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       Skripsi yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Brand Image, dan Word of 
Mouth terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan Murabahah di 
BMT MADANI Sepanjang” ini merupakan hasil penelitian kuantitatif yang 
bertujuan untuk menjawab pertanyaan tentang apakah terdapat pengaruh 
signifikan secara parsial maupun simultan antara kualitas produk, brand iamge, 
dan word of mouth terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. 
       Metodologi penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 
jenis penelitian asosiatif. Subjek penelitian ini adalah anggota BMT MADANI 
yang melakukan pembiayaan murabahah yang berjumlah 369 dan ditarik 
menggunakan rumus Slovin didapat 144 sampel. Pengumpulan data dilakukan 
dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada anggota, dan melakukan 
wawancara kepada pegawai BMT MADANI Sepanjang tentang profil BMT, 
jobdesc pegawai, strategi pemasaran BMT MADANI. Metode analisis yang 
digunakan adalah regresi linier berganda. Pengujian hipotesis dilakukan dengan 
uji statistik yakni uji T (parsial) dan uji F (simultan). 
       Hasil penelitian yang diperoleh menunujukkan bahwa secara parsial/individu 
kualitas produk dan brand image berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. Sedangkan word of mouth tidak berpengaruh secara tidak signifikan 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang. Secara simultan/bersama-sama kualitas produk, brand 
image dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. 
       Dari hasil penelitian ini disarankan agar dapat menjadi acuan bagi BMT 
MADANI untuk menambah jumlah anggota BMT MADANI yang melakukan 
pembiyaan murabahah. Untuk penelitian selanjutnya yakni dapat 
mengembangkan penelitian ini dengan menambah variabel lain, ataupun dengan 
variabel bebas yang sama dengan instansi yang berbeda sehingga lebih 
teridentifikasi lebih banyak lagi. 
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A. Latar Belakang  
       Berkembangnya lembaga keuangan di Indonesia saat ini semakin 
pesat. Terbukti banyak berdirinya BMT (Baitul Maal wa Tanwil) yang 
tumbuh dan berkembang di sekitar masyarakat. “Baitul Maal wa Tanwil 
atau Balai Usaha Mandiri Terpadu adalah lembaga keuangan mikro yang 
dioperasikan dengan prinsip bagi hasil, menumbuh kembangkan derajat dan 
martabat serta membela kepentingan kaum fakir miskin, ditumbuhkan atas 
prakarsa dan modal awal dari tokoh-tokoh masyarakat setempat dengan 
berlandaskan pada system ekonomi yang salaam”.1  
       Secara konseptual, BMT memiliki dua fungsi, yaitu pertama Baitul    
Maal menerima titipan dana ZIS (zakat, infak, dan sedekah) serta 
mengoptimalkan distribusinya dengan memberikan santunan kepada 
yang berhak (ashnaf) sesuai dengan peraturan dan amanat yang 
diterima, kedua Baitul tamwil melakukan kegiatan pengembangan 
usaha-usaha produktif dan investasi dalam meningkatkan kualitas 
ekonomi pengusaha mikro dan kecil, terutama dengan mendorong 
kegiatan menabung dan menunjang pembiayaan kegiatan ekonomi.2 
       Kegiatan usaha yang paling dibutuhkan dalam dunia ekomoni saat ini 
adalah lembaga keuangan, baik perbankan atau lembaga keuangan non 
bank. Salah satu fungsi lembaga keuangan adalah sebagai intermediasi 
                                                          
1 Jeni Susyanti, Operasional Keuangan Syariah (Malang: BPFE UNISMA, 2016),  88. 
2 Nurul Huda dan Novarini,  Baitul Mal Wa Tamwil  (Jakarta: Amzah, 2016), 37. 



































yang sangat berperan dalam menunjang pertumbuhan ekomoni suatu 
bangsa.3 
       Perkembangan ekonomi yang semakin maju dan signifikan ini 
berdampak pada perekonomian masyarakat. Kenyataannya banyak 
masyarakat yang sulit untuk memenuhi kebutuhannya karena dana untuk 
memenuhi kebutuhannya tidak tersedia, sama halnya pada dunia bisnis, 
masih banyak wirausaha masih sulit mendapatkan dana untuk permodalan 
usahanya ataupun untuk pengembangan usahanya. 
       BMT MADANI adalah lembaga keuangan yang ada di daerah 
Sepanjang yang menerapkan prinsip-prinsip syariah. BMT MADANI 
adalah suatu lembaga keuangan yang di bentuk oleh suatu organisasi 
keagamaan yaitu Muhammadiyah tepatnya Majelis Ekonomi 
Muhammadiyah. Nama BTM MADANI sendiri kepanjangan dari 
Muhammadiyah Ada Disini.   
       Kegiatan yang ada di BMT MADANI terdiri dari penghimpunan dana 
dan penyaluran dana dari anggota maupun untuk anggota BMT MADANI. 
Produk-produk yang dimiliki BMT MADANI diantaranya tabungan 
wadi’ah, tabungan mudharabah, deposito mudharabah al mutlaqoh. Serta 
simpanan mudharabah, pendidikan, walimah, qurban, haji/umroh. Dan 
pembiayaan musyarakah, murabahah, ijaroh. Dari sekian produk yang 
                                                          
3 Muhmmad Su’eb, “Pengaruh Citra Merek, Atribut Produk, Promosi Penjualan terhadap Keputusan 
Nasabah dalam Memilih Produk Pembiayaan Mudharabah BMT UGT Sidogiri Cabang Surabaya” 
(Skripsi --UIN Sunan Ampel Surabaya, 2015), 1. 



































dimiliki BMT MADANI, pembiayaan murabahah paling diminati 
anggota.4 Murabahah yaitu jual beli barang pada harga semula dengan di 
tambah keuntungan yang disepakati.5 Dalam prinsip murabahah, 
pembiayaan selalu berdasarkan aset, hal tersebut juga di jelaskan sebagai 
pembiayaan “cost plus” untuk menyediakan keuangan perdagangan yang 
dimana melibatkan penjualan komoditi pada harga yang mencakup 
keuntungan yang diketahui oleh penjual dan pembeli.6  
       Murabahah biasanya digunakan terutama untuk modal kerja atau 
pembelian perlengkapan. Semakin pendek jangka waktu transaksi, maka 
semakin kecil risikonya, namum semakin kecil juga tingkat  
pengembaliannya. Disebutkan bahwa dana keuangan Islam dipakai dalam 
transaksi rendah resiko murabahah.7 Dari paparan di atas dapat di 
simpulkan bahwasannya pembiayaan yang paling di minati anggota adalah 
pembiayaan murabahah karena termasuk pembiayaan dengan resiko 
rendah.  
      Pada dasarnya produk yang dimiliki BMT MADANI sama dengan 
produk-produk BMT lain, dengan demikian timbul persaingan antar BMT 
disini pengambilan keputusan anggota dalam pembelian produk 
                                                          
4 Muhammad Yunus, Wawancara, Sidoarjo, 23 Agustus 2014. 
5 Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktik (Jakarta: Gema Insani Press, 
2001), 101.  
6 Vaithzal Raivai dan  Rinaldi Firmansyah, Islamic Financial Managemen (Bogor: Ghalia Indonesia, 
2010), 219-220. 
7 Ibid., 220. 



































pembiayaan murabahah sangat penting. Perspektif pengambilan keputusan 
menggambarkan seorang konsumen sedang melakukan serangkaian 
langkah-langkah tertentu pada saat melakukan pembelian.8   
        Pengambilan keputusan konsumen menurut Setiadi adalah proses 
pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi 
dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih satu diantaranya. Hasil dari 
proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan yang di sajikan secara 
kognitif sebagai keinginan berperilaku. Dari penjelasan di atas dapat 
ditarik kesimpulan bahwa semua perilaku sengaja dilandasi pada keinginan 
yang dihasilkan ketika konsumen secara sadar memilih salah satu di antara 
tindakan alternatif yang ada.9   
       Anggota yang akan menggunakan produk melakukan pengambilan 
keputusan yang sangat sulit karena di pengaruhi beberapa faktor 
diantaranya kualitas produk, brand image, word of mouth dan sebagainya, 
sebagai bahan pertimbangan dalam keputusan anggota melakukan suatu 
proses pembiayaan .  
      Dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembiayaan 
murabahah anggota perlu memperhatikan produk yang ditawarkan oleh 
BMT, dimana kualitas produk mempengaruhi anggota untuk mengambil 
                                                          
8 John C. Mowen, Michael Minor, Perilaku Konsumen Jilid 2 (Jakarta: Erlangga, 2002), 11. 
9 Etta Mamamng Sangadji dan Sopiah, Perilaku  Konsumen (Pendekatan Praktis) (Yogyakarta: CV 
Andi Offset, 2013), 121. 



































keputusan melakukan pembiayaan. “Kualitas produk (product quality) di 
definisikan sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan atau kebaikan kinerja 
barang atau jasa”.10 Perhatian pada kualitas produk semakin tinggi 
belakangan ini. Hal ini terjadi karena keluhan konsumen semakin lama 
semakin terpusat pada kualitas yang buruk dari produk baik pada bahan 
maupun pekerjaanya. Dengan demikian dapat dikatakan kualitas produk 
berhubungan dengan keputusan anggota untuk melakukan pembiayaan 
murabahah. Karena jika produk yang di sediakan BMT sesuai dengan 
kebutuhan dari anggota maka semakin banyak pula anggota yang ingin 
melakukan pembiayaan.  
       Menurut Luqman Iqbal Al Mubaraq dalam penelitiannya yang berjudul 
“Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi terhadap Keputusan 
Konsumen (Study Kasus pada Konsumen Wardah Cosmetic di Wardah 
Beauty House Yogyakarta)” membuktikan  bahwa kualitas produk 
berpengaruh dalam keputusan konsumen untuk membeli suatu produk, 
karena jika produk sesuai dengan kebutuhan maka konsumen melakukan 
pembelian produk tersebut. Selain itu yang dilakukan BMT MADANI 
dalam mempengruhi keputusan anggota untuk melakukan pembiayaan 
murabahah yaitu dengan brand image.  
Kotler dan Fox dalam Sutisna mendefinisikan citra sebagai jumlah dari 
gambaran-gambaran, kesan-kesan, dan keyakinan-keyakinan yang 
dimiliki seseorang terhadap suatu objek.  Merek (brand) adalah sebuah 
                                                          
10Ibid.,  121 
 



































nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari semua ini 
yang dimaksudkan untuk mengenali produk dan jasa dari seseorang 
atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari produk pesaing 
atau dapat juga dikatakan sesuatu yang terkait dengan janji, 
penerimaan, kepercayaan, dan perharapan, sehingga suatu merek dari 
suatu produk kuat akan membuat konsumennya merasa lebih yakin, 
nyaman, dan aman ketika membeli produk tersebut.11 
 Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Menurut Aaker dalam 
Simamora citra merek adalah “seperangkat asosiasi unik yang ingin 
diciptakan atau dipelihara oleh dan apa yang dijanjikan kepada konsumen”. 
Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai asosiasi yang muncul di 
benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi merek 
dapat membantu proses mengingat kembali informasi yang berkaitan  
dengan produk, khususnya selama proses pembuatan keputusan untuk 
melakukan pembiayaan 12 
       Dari pengertian di atas dapat di katakan citra merek sangat 
berpengaruh positif atau negatif dalam keputusan anggota melakukan 
pembelian, karena jika suatu merek mempunyai citra yang baik maka akan 
menambah jumlah pembeli dan sebaliknya jika suatu merek mempunyai 
citra yang buruk tentunya akan mengurangi keyakinan konsumen untuk 
membeli.  
                                                          
11 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi Milenium ahli bahasa Hendra Teguh dkk (Jakarta: 
Prehalinda, 2002), 207. 
12 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku  Konsumen ...,  327. 
 



































         Selajutnya dalam mempengaruhi keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah adalah word to mouth. Dilihat dari letak geografis 
lokasi BMT MADANI yang berada tepat di titik keramaian kecamatan 
Sepanjang yaitu tepat di belakang pasar tradisional Sepanjang dan 
banyaknya anggota yang berprofesi sebagai pedagang di pasar tradisional 
Sepanjang membuat strategi ini merupakan salah satu strategi alternatif 
bagi BMT memasarkan produknya.  
       Word of mouth adalah “konsep yang paling sederhana dalam 
pemasaran, karena melihat kenyataan bahwa pembelian bukan sebagai 
respon dari iklan, namun sebagai respon dari apa yang mereka dengar 
sebelumya dari sumber-sumber yang dipercayai”. Komunikasi dari mulut 
ke mulut merupakan salah satu ciri khas dari promosi dalam bisnis jasa. 
Pelanggan seringkali memperlihatkan dengan teliti penyerahan jasa dan 
kemudian menceritakan pengalamannya pada pelanggan potensial 
lainnya.13  
Word of mouth merupakan pernyataan (secara personal maupun non 
personal)yang disampaikan oleh orang lain selain organisasi penyedia 
jasa kepada pelanggan. Word of mouth biasanya lebih kredible dan 
efektif, karena yang menyampaikannya adalah orang-orang yang dapat 
dipercayai pelanggan, diantaranya para ahli, teman, keluarga, rekan 
kerja, dan publisitas media massa. Di samping itu, word of mouth juga 
cepat diterima sebagai referensi, karena pelanggan jasa biasanya sulit 
mengevaluasi jasa yang belum dibelinya atau belum dirasakannya 
sendiri.14 
                                                          
13 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen  (Bandung: CV Alvabeta, 2010), 
06. 
14 Fandi Tjipro dan Gregorius Chandra, Service Quality dan Satisfaction  (Yogyakarta : CV Andi 
Offset, 2016), 132. 



































       Berdasarkan latar belakang diatas, penulis membahas adakah pengaruh 
kualitas produk terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI, adakah pengaruh brand image terhadap 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI, 
adakah pengaruh word of mouth terhadap keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI. Kemudian adakah pengaruh, 
kualitas produk, brand image, word of mouth terhadap keputusan 
konsumen melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI. 
Penelitia ini sangat penting guna kemajuan BMT dalam memasarkan 
produk yang dimilikinya. Dengan ini penulis mengangkat penelitian 
tentang “Pengaruh Kualitas Produk, Brand Image, dan Word of Mouth 
terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan Murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang”.  
B. Rumusan Masalah 
1. Apakah kualitas produk, brand image, dan word of mouth berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang?  
2. Apakah kualitas produk, brand image, dan word of mouth berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang?  
C. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan yang hendak dicapai 
dari penelitian ini adalah: 



































1. Untuk menguji dan menganalisa pengaruh secara parsial kualitas 
produk, brand image, dan word of mouth terhadap keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang?  
2. Untuk menguji dan menganalisa pengaruh secara simultan kualitas 
produk, brand image, dan word of mouth terhadap keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang?  
D. Kegunaan Penelitian  
Sejalan dengan tujuan penelitian di atas, hasil penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan manfaat sebagai berikut. 
1. Aspek teoritis 
       Penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan dan 
menyempurnakan pengetahuan keilmuan khususnya pada manajemen 
pemasaran dan perilaku konsumen yang berkaitan dengan keputusan 
konsumen. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
bagi peneliti lain yang melakukan penelitian yang relevan dengan 
penelitian ini. 
2. Aspek praktis 
       Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi bagi 
BMT MADANI Sepanjang mengenai pengaruh kualitas produk, brand 
image,  dan word  of mouth terdap keputusan anggota  melakukan 
pembiayaan murabahah. Dengan di lakukan penelitian tersebut kantor 
BMT MADANI akan mengetahui seberapa besar pengaruh kualitas 



































produk, brand image,  dan word  of mouth dengan anggotanya, sehingga 







































   BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
A. Landasan Teori 
1. Kualitas Produk 
a. Pengertian Kualitas Produk  
       Menurut Kotler dan Amastrong produk adalah “semua yang 
dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 
digunakan, atau di konsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau 
kebutuhan pemakainya”. Produk tidak hanya terdiri dari barang 
yang berwujud tetapi definisi produk yang lebih luas meliputi objek 
fisik, jasa, kegiatan, orang, tempat, organisasi, ide, atau campuran 
dari hal-hal tersebut. Kasa adalah bentuk produk yang terdiri dari 
aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak menghasilkan perpindahan kepemilikan.1 Pada 
dasarnya, konsumen bukan hanya membeli sejumlah atribut ketika 
membeli suatu produk. Mereka sebetulnya juga membeli kepuasan 
terhadap keinginan dalam bentuk keuntungan (benefit) yang 
diharapkan akan diterima dari produk tersebut.2 
       Pengertian kualitas dari suatu produk memiliki kriteria yang 
berbeda menurut beberapa orang. Menurut Goetsch & Davis 
                                                          
1 Rida Seftiani, “Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, terhadap Brand Preference dan 
Implikasinya terhadap Minat Loyalitas” (Skripsi--Universitas Diponegoro, 2014), 17.  
2 Ari Setiyaningrum, et al., Prinsip-Prinsip Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2015), 87-88. 



































yang mendefinisikan kualitas sebagai “kondisi dinamis yang 
berhubungan dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, 
dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”.3 
       Kualitas produk (product quality) di definisikan sebagai 
“evaluasi menyeluruh pelanggan atau kebaikan kinerja barang atau 
jasa”.4  Kualitas produk merupakan pemahaman suatu produk yang 
ditawarkan oleh penjual yang memiliki nilai jual lebih yang tidak 
dimiliki produk pesaing. Oleh karena itu perusahaan berusaha 
menfokuskan pada kulitas produk yang baik dan membandingkanya  
dengan produk yang ditawarkan oleh pesaingnya. Akan tetapi 
produk yang memunyai tampilan yang baik bahkan lebih baik 
bukan merupakan produk dengan kualitas tertinggi jika tampilan 
bukan yang dinginkan maupun dibutuhkan oleh pasar.    
2. Dimensi Kualitas Produk 
Garvin mengemukakan delapan dimensi delapan dimensi kualitas yang 
bisa digunakan sebagai rangka perencanaan dan analisis strategi.5 
a. Kinerja (performance) yaitu karakteristik operasi yang pokok 
produk inti (core product) yang di beli. Kinerja dari produk tersebut 
apakah sesuai dengan kebutuhan dan memberi manfaat bagi 
konsumen yang mengkonsumsi.  
                                                          
3 Fandi Tjipro dan Gregorius Chandra, Service Quality dan Satisfaction (Yogyakarta : CV Andi 
Offset, 2016), 115. 
4 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku  Konsumen (Pendekatan Praktis) (Yogyakarta: CV 
Andi Offset, 2013), 121.  
5 Fandi Tjipro dan Gregorius Chandra, Service Quality dan Satisfaction..., 134. 



































b. Fitur atau ciri-ciri tambahan (faetures), yaitu karakteristik sekunder 
atau pelengkap. Keistimewaan tambahan ini dapat menjadi 
pembeda produk dengan produk pesaingnya yang sejenis. 
Tambahan yang di berikan juga dapat mempengaruhi kepuasan 
konsumen terhadap produk. 
c. Realibilitas (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 
kerusakan atau gagal dipakai. 
d. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), 
yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasional memenuhi 
standart-standart yang telah di tetapkan sebelumya. 
e. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk 
tersebut dapat terus digunakan. 
f. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 
kemudahan diapresiasi, serta penanganan keluhan secara 
memuaskan.  
g. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indra.  Dengan 
tampilan produk yang menarik membuat konsumen tertarik pada 
produk tersebut. 
h. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan 
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. 



































Josep S. Martinich mengemukakan dimensi kualitas produk yeng 
lebih relevan dengan pelanggan. Dimensi kualitas produk tersebut 
dapat dikelompokan sebagai berikut:6 
a. Performance  
Hal yang paling penting bagi pelanggan adalah apakah kualitas 
produk menggambarkan keadaan yang sebenarnya atau apakah 
pelayanan diberikan dengan cara yang benar. 
b. Range and Type of Features 
Selain fungsi utama dari suatu produk dan pelayanan, pelanggan 
seringkali tertarik pada kemampuan atau keistimewaan yang 
dimiliki produk dan pelayanan.  
c. Reliability and Durability 
Kehandalan produk dalam penggunaan secara normal dan berapa 
lama produk dapat digunakan hingga perbaikan diperlukan. 
d. Maintainbility and Serviceability 
Kemudahan untuk pengoperasian produk dan kemudahan perbaikan 
maupun ketersediaan komponen pengganti 
e. Sensory Chatacteristics 
Penampilan, corak, rasa, daya tarik, bau, selera, dan beberapa faktor 
lainya mungkin menjadi aspek penting dalam kualitas  
f. Esthical Profile and Image  
                                                          
6Zulian Yamit, Manajemen Kualitas Produk dan Jasa (Yogyakarta: Ekonista, 2005), 10. 



































Kualitas adalah bagian terbesar dari kesan pelanggan terhadap 
produk dan pelayanan. 
 Dalam Qur’an surat Asy-Syu’ara’ ayat 181-183 yang berbunyi:7 
  َلَو﴾١٨٢﴿  ِميِقَتْسُمْلٱ  ِسَاطْسِقْلِٱب اُوِنزَو﴾١٨١﴿  َنِيرِسْخُمْلٱ  َنِم اُونوُكَت  َلَو  َلْيَكْلٱ اوُفَْوأ
﴾١٨٣﴿  َنيِدِسْفُم  ِضْرَْلْٱ  ِف اْو َثْع َت  َلَو  ْمُهَءاَيْشَأ  َساَّنلٱ اوُسَخْب َت 
Artinya: “Sempurnakan takaran  dan jaganlah kamu termasuk orang-orang 
yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan 
janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 
merajalela dimuka bumidengan membuat kerusuhan”.  
 
Ayat diatas  memberikan pengertian kepada kita bahwasannya menjaga 
kualitas produk yang kita jual  dengan baik yaitu tidak memanipulasi atau 
merugikan pembeli dengan kecurangan yang dilakukan selain itu kita juga 
harus memasarkan produk kita sesuai dengan apa yang kita tawarkan agar 
pembeli tidak merasa dirugikan.  
3. Brand Image    
Menurut Kotler merek (brand) adalah sebuah nama, istilah, tanda, 
simbol, rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang 
dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa dari seseorang 
atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari produk 
pesaing atau dapat juga dikatakan sesuatu yang terkait dengan 
janji, penerimaan, kepercayaan, dan perharapan, sehingga suatu 
merek dari suatu produk yang kuat akan membuat konsumenya 
merasa lebih yakin, nyaman, dan aman ketika mereka membeli 
produk tersebut.8 
 
                                                          
7Kementerian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemahan dan Tajwid  (Bandung: Syaamil 
quran, 2012), 374.     
8 Yuniar Angita Putri, “Pengaruh  Daya Tarik  Produk, Word of Mouth  dan  Citra  Merek   
terhadap  Minat jadi Nasabah  Kredit Mikro”, Jurnal Sains Pemasaran Indonesia, Vol. XII, No. 3 
(Desember 2013), 286.  



































       Menurut Nugroho menyatakan image atau citra adalah realitas, 
oleh karena itu jika komunikasi pasar tidak cocok dengan realita, 
secara normal realitas akan menang. Citra akan menjadi baik, ketika 
konsumen mempunyai pengalaman yang cukup dengan realitas baru. 
Realitas baru dimaksud yaitu bahwa sebenarnya organisasi bekerja 
lebih efektif dan mempunyai kinerja yang baik.9 
       Menurut Kotler dan Fox mendefinisikan “citra sebagai jumlah dari 
gambaran-gambaran, kesan-kesan, dan keyakinan-keyakinan yang 
dimiliki seseorang terhadap suatu objek”.10 Menurut Aaker dalam 
Simamora “citra merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin 
diciptakan atau dipelihara oleh dan apa yang dijanjikan kepada 
konsumen”. Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai 
asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah 
merek tertentu. Asosiasi merek dapat membantu proses mengingat 
kembali informasi yang berkaitan  dengan produk, khususnya selama 
proses pembuatan keputusan untuk melakukan pembelian. 11  
       Menurut Kotler brand image adalah suatu penglihatan dan 
kepercayaan yang terpendam yang ada di benak konsumen, sebagai 
cerminan asosiasi yang ada pada ingatan konsumen12. Citra merek 
                                                          
9 Nugroho J. Setiadi,  Perilaku  Konsumen  (Konsep dan implementasi untuk strategi dan 
pemasaran) (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2008), 182. 
10 Ibid., 180.  
11 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen..., 327. 
12 Pilip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 13. Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 
2009), 266. 



































(brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi 
terhadap merek dan di bentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 
merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap suatu 
merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu 
merek, akan memungkinkan untuk melakukan pembelian.13 
        Menurut Tjipto brand image atau brand description adalah 
deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek 
tertentu.14 Citra merek atau brand image adalah “keseluruan persepsi 
terhadap merek yang direfleksikan oleh asosiasi merek yang ada dalam 
ingatan konsumen”. Karena pada dasarnya asosiasi merek membantu 
proses mengingat informasi yang berkaitan dengan produk.  
          Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek 
memungkinkan untuk melakukan pembelian. Hal yang perlu 
diperhatikan adalah bagaimana mempertahankan bahkan 
meningkatkan citra merek yang sudah positif.  
4. Faktor yang Mempengaruhi Brand Image 
        Menurut Sutisna  brand image mempunyai variabel pendukung yaitu 
citra produsen (production image), citra konsumen (customer image), citra 
                                                          
13Pendidikan Ekonomi, “Pengetian Brand Image”, dalam 
http://www.pendidikanekonomi.com/2012/11pengertian-brand-image.html?m=1 , diakses pada 28 
September 2017. 
14 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa  (Malang: Bayumedia Publishing, 2005), 49. 



































produk (product image).15 Komponen citra merek (brand image) terdiri atas 
tiga bagian yaitu :16 
a. Citra produsen (production image) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
barang/jasa. Bagi produsen, manfaat brand adalah : 
1) Brand memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri 
masalah-masalah yang timbul. 
2) Brand memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau 
ciri khas produk. 
3) Brand memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang 
setia dan menguntungkan. 
4) Brand membantu penjual melakukan segmentasi pasar. 
b. Citra konsumen (customer image) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan oleh konsumen terhadap pemakai yang menggunakan 
suatu barang/jasa. Bagi konsumen, manfaat brand adalah : 
1) Brand dapat menceritakan sesuatu kepada pembeli tentang mutu. 
2) Brand membantu menarik perhatian pembeli terhadap produk-
produk baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka.   
                                                          
15 Muhammad Rhomadhoni, “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) terhadap Pengambilan 
Keputusan Pembelian Sepatu Nike pada Mahasiswa FIK UNY” (Skripsi--Universitas Negeri 
Yogyakarta , 2015), 11.   
16 Adhita Aryandini, “Analisis Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan  Nasabah  dalam 
Memilih Produk Tabungan Masa Depan di PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makasar” (Skripsi-
-Universitas Hasanudin Makasar, 2012), 17-18. 
 



































c. Citra produk (product image) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang/jasa.  
1) Kualitas produk asli atau palsu. 
2) Berkualitas baik. 
3) Desain menarik. 
4) Bermanfaat bagi konsumen. 
Aaker berpendapat citra merek terdiri dari tiga komponen yaitu :17 
a) Atribut produk (product attributes) merupakan hal-hal yang 
berkaitan dengan merek tersebut seperti produk, harga, rasa dan 
lain-lain.  
b) Manfaat yang dirasakan oleh konsumen (consumer benefits) 
merupakan keuntungan produk dari merek tersebut. 
c) Kepribadian merek (brand personality) merupakan asosiasi 
kepribadian sebuah merek tersebut seorang manusia.  
Dalam islam citra merek yang dimiliki Rasululllah juga dijelasakan di 
Qur’an surat Al-Qalam ayat 4 yang berbunyi:18 
﴾٤﴿ ٍميِظَع ٍقُلُخ ٰىَلَعَل َكَّنِإَو 
 
Artinya:”Dan sesungguhnya kamu (Muhammad) benar benar berbudi 
pekerti yang agung” 
 
                                                          
17Wdyamita, “Komponen Brand Image” dalam http://wdyamita.blogspot.ci.id/2013/11/brand-
image-citra-merek.html?m, diakses pada 28 September 2017. 
18 Kementerian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemahan dan Tajwid..., 564. 



































Ayat tersebut menjelaskan bahwa Rasulullah memiliki sifat dan akhlak 
yang mulia. Maka dari itu, perdagangan yang dilakukan Rasulullah 
pada saat itu yang dilakukan dengan akhlak yang baik maka akan 
mendatangkan hasil yang baik yaitu dengan mengamalkan ajaran 
Rasulullah dan mencontoh akhlaknya yang mulia dalam berdagang. 
5. Word of Mouth 
Word of mouth merupakan pernyataan (secara personal maupun non 
personal) yang sisampaikan oleh orang lain selain organisasi 
penyedia jasa kepada pelanggan. Word of mouth biasanya lebih 
kredible dan efektif, karena yang menyampaikannya dalah orang-
orang yang dapat dipercayai pelanggan, diantaranya para ahli, 
teman, keluarga, rekan kerja, dan publisitas media massa. Di 
samping itu, word of mouth juga cepat diterima sebagai referensi, 
karena pelanggan jasa biasanya sulit mengevaluasi jasa yang belum 
dibelinya atau belum dirasakannya sendiri.19 
      Menurut Cristopher dan Lauren cerita dari mulut ke mulut 
merupakan suatu komentar dan rekomendasi pelanggan tentang 
pengalaman jasa yang mereka rasakan yang memiliki pengaruh yang 
kuat pada keputusan orang lain, dengan demikian realistis 
menggolongkan apa yang sering disebut sebagai mulut ke mulut yakni 
sebagai salah satu bentuk komunikasi pemasaran.20 
       Word of mouth bisa memberikan input yang cukup berharga bagi 
suatu merek karena word of mouth  adalah opini yang paling jujur dan 
apa adanya yang diberikan oleh konsumen. Tindakan memberi 
informasi yang benar, dengan format yang benar kepada orang yang 
                                                          
19 Fandi Tjipro dan Gregorius Chandra, Service Quality dan Satisfaction ..., 132. 
20 Dwi Wahyu Setiawati,” Pengaruh Word of Mouth Marketing terhadap Keputusan Nasabah 
dalam Melakukan Pembiayaan Mudharabah pada BPRS Syariah Amanah Sejahtera Kantor Kas 
Bunga” (Skrpsi--IAIN Sunan Ampel Surabaya, 2013), 29.  



































tepat akan sangat mempengaruhi kesuksesan program public relations 
yang ada.  
6. Unsur-unsur Word of Mouth   
Menurut Sernovitz terdapat lima T yang harus diperhatikan dalam 
mengupayakan word of mouth  yang menguntungkan yaitu:21 
1) Talker  
Merupakan kumpulan target dimana nantinya yang akan 
membicarakan produk perusahaan dalam konteks positif. Talker 
yang mengacu pada siapa orang yang memberikan informasi 
produk, talker bisa saja konsumen atau pelanggan, komunitas 
yang memiliki minat tertentu.  
2) Topic 
Topik yaitu informasi atau topik yang dibicarakan mengenai 
suatu produk. Topik berkaitan dengan apa yang akan 
dibicarakan oleh talker, topik ini tentu berhubungan dengan 
suatu yang ingin di tawarkan oleh brand atau produk 
perusahaan. Seperti halnya pembicaraan tentang spesial offer, 
discount, new product dan sebagainya, topik harus bisa dikemas 
secara menarik dan unik sehingga memang layak untuk 
dibicarakan 
3) Tools 
                                                          
21 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran Cet II  (Bandung: Rosdakarya, 2002), 
190. 



































Tools merupakan alat yang mengarah pada perlengkapan yang 
diperlukan untuk mempermudah konsumen dalam melakukan 
word of mouth. Tools berkaitan dengan medium penyebaran 
dari topic dan talkers.  
4) Taking Part  
Taking part merupakan partisipasi perusahaan dalam proses 
word of mouth, sederhana, perusahaan terlibat di dalam medium 
dan percakapan yang tercipta atau percakapan yang 
berkembang di dalamnya, sehingga arah word of mouth  yang 
berkembang sesuai dengan objectives dari brand.  
5) Tracking   
Tracking yaitu pengawasan dari perusahaan terhadap proses 
word of mouth yang terjadi sehingga perusahaan dapat 
mengantisipasi terjadinya word of mouth negatif mengenai 
suatu produk. 
7. Jenis-jenis Word of Mouth 
Word of mouth dibagi menjadi dua menurut jenisnya yaitu word of 
mouth negatif dan word of mouth positif yaitu:22 
a. Word of Mouth Positif 
Merupakan proses penyampaian informasi dari mulut kemulut 
yang dilakukan yang dilakukan individu satu ke individu yang 
                                                          
22 Pendidikan Ekonomi, “Jenis-jenis Word of Mouth”, dalam 
http://www.pendidikanekonomi.com/2012/07/jenis-dan-tingkat-komunikasi-word-of,html?m , 
diakses pada 28 September 2017.  



































lain berdasarkan pengalaman yang bersifat positif terhadap 
suatu produk, jasa, maupun perusahaan. Kepuasan pelanggan ini 
yang nantinnya akan menciptakan word of mouth positif. 
b. Word of Mouth Negatif 
Merupakan proses penyampaian informasi dari mulut kemulut 
yang dilakukan yang dilakukan individu satu ke individu yang 
lain berdasarkan pengalaman yang bersifat negatif terhadap 
suatu produk, jasa, maupun perusahaan. 
       Dalam prespektif islam, komunikasi disamping dilakukan untuk 
melakukan suatu hubungan secara vertikal dengan Allah Swt, dan juga 
untuk berkomunikasi secara horizontal yaitu dengan makhluk sesama 
manusia. Hubungan komunikasi yang dilakukan secara horizotal 
terwujud melalui salah satu proses yaitu muamalah. Maka dari itu 
komunikasi sangat diperlukan dalam Qur’an surat Al-Baqarah ayat 83 
yang berbunyi:23 
 ْذِإَو َانْذَخَأ  َقَٰثيِم  ِنَب  َٰرْسِإ َليِء  َل  َنوُدُبْع َت  َّلِإ  َهَّللٱ  ِنْيَدِل َٰوْلِٱبَو ًاناَسْحِإ ىِذَو  َٰبْرُقْلٱ  ٰىَم َٰتَيْلٱَو 
 ِيِك َٰسَمْلٱَو اوُلوُقَو  ِساَّنِلل اًنْسُح اوُميَِقأَو  َةٰوَلَّصلٱ اُوتاَءَو  َةٰوَكَّزلٱ  َُّث  ْمُتْيَّلَو َت  َّلِإ  ًليَِلق  ْمُكن ِّم 
﴾٨٣﴿  َنوُِضرْع ُّم مُتَنأَو 
Artinya;”Dan (ingatlah) ketika kami mengambil janji dari bani israil, 
“janganlah kamu menyembah selain Allah, dan berbuat baiklah kepada 
kedua orang tua, kerabat, anak-anak yatim, dan orang-orang miskin. 
                                                          
23 Kementerian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemahan dan Tajwid..., 12. 



































Dan bertutur katalah yang baik kepada manusia, laksanakanlah sholat 
dan tunaikan zakat.”Tetapi kemudia kamu berpaling (mengingkari) 
kecuali sebagian kecil dari kamu dan kamu (masih menjadi) 
pembangkang” 
 
Ayat tersebut menjelasakan bahwa kita dituntut untuk berbicara 
dengan cara yang baik seperti kita harus berkata jujur apa adanya, 
seperti halnya saat bermuamalat harus dilakukuan dengan transparan, 
jujur, apa adanya tidak boleh ada yang di tambahi atau dikurangi seperti 
halnya suatu informasi yang digunakan untuk bermuamalah.  
8. Pembiayaan Murabahah 
a. Pengertian Pembiayaan  
Pembiayaan merupakan aktifitas bank syariah/BMT dalam 
menyalurkan dana kepada pihak lain selain bank/BMT berdasarkan 
prinsip syariah. Penyaluran dana dalam bentuk pembiayaan 
didasarkan pada kepercayaan yang diberikan oleh pemilik dana 
kepada pengguna dana. Pemilik dana percaya kepada penerima 
dana, bahwa dana dalam bentuk pembiayaan yang diberikan pasti 
akan terbayar. 24 Menurut  Undang Undang Perbankan No. 10 
Tahun 1998, pembiayaan adalah penyediaan uang atau tagihan 
yang dapat dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau 
kesepakatan antara bank dan pihak lain yang dibiayai untuk 
mengembalikan uang atau tagihan tersebut setelah jangka waktu 
tertentu dengan imbalan atau bagi hasil.25 
                                                          
24 Ismail, Perbankan Syariah  (Jakarta: Kencana Pranada Media Gruop, 2013), 105. 
25 Ibid.,  106.  



































b. Unsur-Unsur Pembiayaan26 
1) Bank syariah, merupakan badan usaha yang memberikan 
pembiayaan kepada pihak lain yang  membutuhkan dana 
2) Mitra usaha/partner, merupakan pihak yang mendapatkan 
pembiayaan dari bank syariah, atau pengguna dana yang 
disalurkan oleh bank syariah. 
3) Kepercayaan (trust) 
Bank syariah memberikan kepercayaan kepada pihak yang 
menerima pembiayaan bahwa mitra akan memenuhi 
kewajiban untuk mengembalikan dana bank syariah sesuai 
dengan jangka waktu tertentu yang diperjanjikan 
4) Akad  
Akad merupakan suatu kontrak perjanjian atau kesepakatan 
yang dilakukan antara bank syariah dan pihak nasabah/mitra 
5) Risiko27 
Setiap dana yang disalurkan/diinvestasikan oleh bank selalu 
mengandung risiko tidak kembalinya dana. Risiko 
pembiayaan merupakan kemungkinan kerugian yang akan 
timbul karena dana yang disalurkan tidak dapat kembali. 
6) Jangka waktu 
                                                          
26 Ibid., 107-108 
27 Ibid., 108. 



































Merupakan periode waktu yang diperlukan oleh nasabah 
untuk membayar kembali pembiayaan yang telah diberikan 
oleh bank syariah. Jangka waktu dapat bervariasi antara lain 
jangka pendek, jangka menengah, dan jangka panjang. 
Jangka pendek adalah jangka waktu pembayaran kembali 
pembiayaan hingga 1 tahun. Jangka menengah merupakan 
jangka waktu yang diperlukan dalam melakukan 
pembayaran kembali antara 1 hingga 3 tahun. Jangka 
panjang adalah waktu pembayaran kembali pembiayaan 
yang lebih dari 3 tahun. 
7) Balas Jasa  
Sebagai balas jasa atas dana yang disalurkan oleh bank 
syariah, maka nasabah membayar sejumlah tertentu sesuai 
dengan akad yang telah disepakati antara bank dan nasabah. 
c. Jenis-jenis Pembiayaan28 
1) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Tujuan Penggunaan  
Berdasarkan tujuan penggunaan, pembiayaan dapat di bedakan 
menjadi: 
a) Pembiayaan konsumtif, yaitu pembiayaan yang diberikan 
kepada nasabah yang digunakan untuk membiayaai barang-
barang konsumtif.  Pembiayaan ini umumnya perorangan, 
seperti untuk pembelian rumah tinggal, pembelian mobil 
untuk keperluan pribadi. Pembayaran kembali pembiayaan, 
berupa angsuran, berasal dari gaji atau pendapatan lainya, 
bukan dari objek yang dibiayainya. Jenis pembiayaan  yang 
termasuk dalam jenis pembiayaan konsumtif: 
                                                          
28 Ikatan Bankir Indonesia, Memahami Bisnis Bank Syariah  (Jakarta: PT Gramedia Pustaka 
Utama, 2014), 207. 
 



































1) Pembiayaan perumahan, yaitu fasilitas pembiayaan 
untuk pembelian/pembangunan/renovasi rumah 
tinggal, rumah susun, ruko, rukan, apartemen, dan 
lain-lain dengan jaminan berupa objek yang 
dibiayaai. 
2) Pembiayaan mobil, yaitu fasilitas pembiayaan untuk 
pembelian kendaraan bermotor roda dua atau 
kendaraan roda, dengan jaminan berupa kendaraan 
bermotor yang dibiayai tersebut. 
3) Pembiayaan multiguna, yaitu fasilitas pembiayaan 
untuk segala keperluan yang bersifat konsumtif, 
dengan jaminan penghasilan pegawai atau 
profesional, dan /atau tanah berikut bangunan 
tempat tinggal. 
4) Kartu pembiayaan, yaitu fasilitas pembiayaan tanpa 
agunan untuk keperluan kemudahan dalam proses 
pembayaran dan transaksi pengambilan uang tunai. 
Transaksi dilakukan melalui kartu yang diberikan  
kepada perorangan pemegang kartu. Kartu 
pembiayaan diterbitkan oleh bank setelah aplikasi 
permohonannya disetujui oleh bank yang 
bersangkutan. 
b) Pembiayaan komersial, yaitu pembiayaan yang diberikan 
kepada perorangaan atau badan usaha yang dipergunakan 
untuk membiayaai suatu kegiatan usaha tertentu. 
Pembiayaan  yang termasuk dalam jenis pembiayaan 
komersial:29 
1) Pembiayaan mikro, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
diberikan untuk membiayaai kegiatan usaha mikro. 
2) Pembiayaan Usaha Kecil, yaitu fasilitas pembiayaan 
yang diberikan untuk membiayai kegiatan usaha 
kecil. 
3)  Pembiayaan usaha menengah, yaitu fasilitas 
pembiayaan yang diberikan untuk membiayai 
kegiatan usaha menengah. 
4) Pembiayaan koperasi, yaitu fasilitas pembiayaan 
yang diberikan untuk kegiatan usaha 
perusahaan/koperasi.  
Untuk keterangan besar kecilnya pembiayaan mikro, 
kecil, dan menengah di tentukan oleh kebijakan masing-
masing bank. 
2) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Keperluan30 
                                                          
29 Ibid., 208. 
30 Ibid., 209. 



































Jenis pembiayaan berdasarkan keperluan dapat dikelompokan 
menjadi: 
a) Pembiayaan modal kerja, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
digunakan untuk menambah modal kerja suatu perusahaan. 
Pembiayaan modal kerja dipakai untuk pembelian bahan 
baku, biaya-biaya produksi, pemasaran, dan modal kerja 
untuk operasional lainya. 
b) Pembiayaan investasi, yaitu fasilitas yang digunakan untuk 
pembelian barang-barang modal beserta jasa yang 
diperlukan untuk rehabilitasi, modernisasi, maupun 
ekspensi. Pembiayaan investasi biasanya bersifat jangka 
panjang atau menengah. 
c) Pembiayaan proyek, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
digunakan untuk pembiayaan investasi maupun modal kerja 
untuk proyek baru. 
3) Jenis Pembiayaan berdasarkan Cara Penarikan 
Jenis pembiayaan berdasarkan cara penarikan dibedakan menjadi: 
a) Sekaligus, yaitu fasilitas pembiayaan dengan penarikan 
yang dilaksanakan satu kali sebesar limit pembiayaan yang 
telah disetujui. Penarikan dilakukan dengan cara tunai atau 
di pindah bukukan ke rekening tabungan/giro milik nasabah 
pembiayaan 
b) Bertahap sesuai jadwal yang di tetapkan, yaitu fasilitas 
pembiayaan dengan penarikan yang dilaksakan sesuai 
jadwal yang ditetapkan oleh bank, baik berdasarkan tingkat 
kemajian/penyelesaian proyek maupun kebutuhan 
pembiayaan nasabah pembiayaan. 
c) Rekening koran atau penarikan sesuai kebutuhan yaitu 
fasilitas pembiayaan dengan penarikan pembiayaan yang 
dilaksanakan sesuai denga kebutuhan nasabah pembiayaan. 
Penarikan dilakukan dengan cara tunai atau pindahbukukan 
ke rekening tabungan/giro milik nasabah pembiayaan. 
4) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Metode Pembiayaan31 
Jenis pembiayaan berdasarkan metode pembiayaaan dibedakan 
menjadi: 
a) Pembiayaan bilateral, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
diberikan kepada nasabah oleh satu bank 
b) Pembiayaan sindikasi,  pembiayaan yang diberikan oleh dua 
atau lebih lembaga keuangan untuk membiayai suatu 
proyek/usaha tertentu. Pembiayaan sindiki diberikan dengan 
syarat-syarat dan ketentuan yang sama, menggunakan 
dokuman yng sama, dan diadministrasikan oleh agen yang 
sama. Pembiayaan sindiki umumnya merupakan 
pembiayaan dengan ciri tertentu, seperti: 
                                                          
31 Ibid., 210. 



































1) Jumlah pembiayaan biasanya meliputi jumlah yang besar 
2) Jangka waktu pemberiaan biasanya menengah atau 
penjang 
3) Tangguang jawab peserta sindikasi tidak bersifat 
rentang. Masing-masing peserta sindikasi bertanggung 
jawab untuk baagian jumlah pembiayaan yang menjadi 
komitmenya. 
4) Salah satu bank sindikasi ditunjuk sebagai agent 
(misalnya: facility agent dan /atau security agent) yang 
mengaadministrasikan pembiayaan sindikasi. 
5) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Jangka Waktu 
Jenis pembiayaan bersarkan jangka waktu dapat dikelompokan 
menjadi: 
a) Pembiayaan jangka pendek, yaitu fasilitas pembiayaan 
dengan tenggang waktu pelunasan kepada bank tidak lebih 
dari satu tahun. Pembiayaan jenis ini umumnya berupa 
pembiayaan modal kerja untuk perdagangan, industri, dan 
sektor lainya. 
b) Pembiayaan jangka menengah, yaitu fasilitas pembiayaan 
dengan tenggang waktu pelunasan kepada bank lebih dari 
satu tahun. Contoh pembiayaan jenis ini adalah pembiayaan 
untuk pembelian kendaraan, pembiayaan modal kerja untuk 
konstruksi. 
c) Pembiayaan jangka panjang, yaitu fasilitas pembiayaan 
dengan jangka waktu pembiayaan yang diberikan lebih dari 
tiga tahun. Contoh pembiayaan jangka panjang adalah 
pembiayaan untuk pembangunan pabrik besar, jalan tol, 
bandara besar, dan lain-lain. 
6) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Sifat Penarikan32 
Jenis pembiayaan berdasarkan sifat penarikan dapat dibedakan 
menjadi: 
a. Pembayaran langsung, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
langsung digunakan oleh nasabah, dan secara efektif 
merupakan utang nasabah ke bank. 
b. Pembiayaan tidak langsung, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
tidak langsung digunakan oleh nasabah dan belum secara 
efektif merupakan utang nasabah ke bank. Garansi Bank dan 
LC merupakan contoh pembiayaan tidak langsung. 
7) Jenis Pembiayaan berdasarkan Sifat Pelunasan 
Jenis pembiayaan berdasarkan sifat pelunasannya dikelompokan 
menjadi: 
a. Pembiayaan dengan angsuran, yaitu fasilitas pembiayaan 
yang pembayaran kembali pokok pembiayannya dilakukan 
                                                          
32 Ibid., 211. 



































secara bertahap sesuai jadwal yang di tetapkan dalam 
perjanjian pembiayaan. 
b. Pembiayaan dibayarkan sekaligus pada saat jatuh tempo, 
yaitu fasilitas pembiayaan yang pembayaran kembali pokok 
pembeliannya tidak diatur secara bertahap melainkan harus 
dikembalikan secara sekaligus pada tanggal jatuh tempo 
sebagaimana di tetapkan di dalam perjanjian pembiayaan. 
8) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Valuta 
Jenis pembiayaan dengan valuta, yaitu jenis pembiayaan dengan 
valuta Rupiah, serta pembiayaan dalam valuta mata uang lainya 
seperti US Dollar, Yen, dan lain-lain. Fasilitas pembiayaan dalam 
mata uang Rupiah atasa valas diberikan sesuai dengan keperluan 
usaha nasabah. Contoh pembiayaan vals adalah pembiayaan dalam 
valuta US Dollar untuk nasabah ekspor-impor. 
9) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Lokasi Bank 
Jenis pembiayaan berdasarkan lokasi bank dikelompokan menjadi: 
a. Pembiayaan onshore, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
diberikan kepada nasabah di dalam negeri dalam bentuk 
valuta asing dan di laksanakan memulai cabang bank di 
dalam negeri. 
b. Pembiayaan offshore, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
diberikan kepada nasabah di dalam negeri dalam bentuk 
valuta asing dan di laksanakan memulai cabang bank di luar 
negeri. 
10) Jenis Pembiayaan Berdasarkan Perjanjian atau Akad 
Pembiayaan33 
Pada bank syariah, pembiayaan diberikan berdasarkan perjanjian 
atau akad. Akad pembiayaan adalah suatu kesepakatan atau 
perjanjian antar banl dengan nasabah yang akan menjadi pemberi 
fasilitas pembiayaan. Jenis pembiayaan berdasarkan perjanjian 
atau akad dikelompkan menjadi: 
a. Pembiayaan berdasarkan perjanjian transaksi jual beli, yaitu 
fasilitas pembiayaan yang berlandaskan perjanjian atau akad 
jual beli antara bank dan nasabah. Pembiayaan dengan akad 
ini meliputi pembiayaan murabahah, istishna, dan salam. 
b. Pembiayaan berdasarkan perjanjian transaksi penanaman 
modal, yaitu fasilitas pembiayaan yang berlandaskan 
perjanjian atau akad penanaman modal bank kepada nasabah 
dengan nisbah bagi hasil yang disepakati bersama. 
pembiayaan dengan akad ini meliputi pembiayaan 
mudharabah dan musyarakah. 
c. Pembiayaan berdasarkan perjanjian transaksi sewa-
menyewa dan sewa-beli, yaitu fasilitas pembiayaan yang 
berlandaskan perjanjian atau akad sewa-menyewa atau sewa 
                                                          
33 Ibid., 212. 



































beli antara bank dengan nasabah. Pembiayaan dengan akad 
ini meliputi pembiayaan ijarah (sewa-menyewa) dan ijarah 
mutaahiya bittamlik (sewa-beli). 
d. Pembiayaan berdasarkan perjanjian transaksi pinjam-
meminjam, yaitu fasilitas pembiayaan yang berlandaskan 
perjanjian atau akad pinjam-meminjam antara bank dan 
nasabah. Pembiayaan dengan akad ini disebut qard. 
d. Murabahah 
Murabahah adalah akad jual beli atas barang tertentu, 
dimana penjual menyebutkan harga pembelian barang kepada 
pembeli kemudian menjual kepada pihak pembeli dengan 
mensyaratkan keuntungan yang diharapkan sesuai jumlah tertentu. 
Dalam akad murabahah, penjual menjual barangnya dengan 
meminta kelebihan atas harga beli dengan harga jual. Perbedaan 
antara harga beli dan harga jual barang disebut dengan margin 
keuntungan.34 
e. Dasar Hukum Murabahah  
Landasan hukum dari kontrak jual beli ini dalam Al-Qur’an 
dan Sunnah serta praktik yang dilakukan para sahabat Nabi. Al-
Qur’an menyebutkan kebolehan dari jual beli ini secara umum. 
Dasar hukum pengembangan transaksi berprinsip murabahah 
sebagaimana dalam firman Allah SWT Surat Al-Baqarah ayat 275 
yang berbunyi:35 
 َّلَحَأَو  ُهَّللٱ  َعْي َبْلٱ  َمَّرَحَو  َبِّرلٱ{٢٧٥} 
                                                          
34 Ismail, Perbankan Syariah  (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup, 2011), 138.  
35 Kementerian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemah dan Tajwid  (Bandung: sygma, 
2014), 47. 



































“.... Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan 
riba....”(al-Baqarah: 275)  
 
Firman Allah dalam surat An-Nisa< ayat 29:36 
 َٰياَهُّ َيأ  َنيِذَّلٱ  ْاوُنَماَء  َل  ْاوُلُكَأت مُكَل َٰوَمأ مُكَنَيب  ِلِط َٰبلِٱب  َّلِإ نَأ  َنوُكَت  َِٰت ًَةر  ضَار َت نَع
مُكن ِّم  َلَو  ْاوُل ُتَقت مُكَسُفَنأ  َّنِإ  َهَّللٱ   َناَك  ُكِبم اميِحَر {٢٩}  
 
“ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamau dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka-suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah adalah 
Maha Penyayang kepadamu.  
 
Hal yang paling esensial dari kontak ini jika di bandingkan 
dengan berbagai jenis kontak yang lain adalah dibenarkanmya 
mengambil keuntungan (ribh) yang dilakukan dengan pernyataan 
yang jelas.37 
f. Rukun dan Syarat Murabahah  
Rukun Murabahah38 
1) Pihak yang berakad  : Penjual dan pembeli  
2) Objek yang diakadkan :Harga dan barang yang 
diperjual belikan 
3) Siqad    : Ijab (serah) qabul (terima) 
Syarat Murabahah39 
                                                          
36 Ibid., 83.  
37 Agus Triyanta, Hukum Perbankan Syariah (Malang: Setara Press, 2016), 55.  
38 Wiroso, Jual Beli Murabahah (Yogyakarta, UII Press, 2005), 16.  
39 Jeni Susyanti, Pengelolaan Lembaga Kuangan Syariah  (Malang: Cita Intrans Selaras, 2016), 
24. 



































1) Penjual memberi tahu biaya modal kepada nasabah 
2) Kontrak pertama harus sah sesuai dengan rukun yang di 
tetapkan 
3) Kontrak harus bebas dari riba 
4) Penjual harus menjelaskan kepada pembeli bila terjadi cacat 
atas barang sesudah pembelian 
5) Penjual harus menyampaikan semua hal yang terkait dengan 
pembelian, misalnya pembelian dilakukan secara utang  
Jual beli secara al-murabahah di atas hanya untuk 
barang atau produk yang telah dikuasai atau dimiliki oleh 
penjual pada waktu negosiasi dan berkontrak. Bila produk 
tersebut tidak memiliki penjual, sistem yang digunakan 
adalah Murabahah Kepada Pemesan Pembeli  (murabahah 
KPP). Hal ini dinamakan demikian karena penjual semata- 
mata mengadakan barang untuk memenuhi kebutuhan 
pembeli. 
 Ketentuan Murabahah kepada Nasabah: 
FATWA SYARI’AH NASIONAL NO: 04/DSN-MUI/IV/2000 
tentang Murabahah:40 
1) Nasabah mangajukan permohonan dan janji pembelian 
suatu barang atau aset kepada bank. 
                                                          
40 Himpunan Fatwa Dewan Syariah Nasional MUI, 04. 



































2) Jika bank menerima permohonan tersebut, ia harus membeli 
terlebih dahulu aset yang di pasangnya secara sah dengan 
pedangang. 
3) Bank kemudian menawarkan aset tersebut kepada nasabah 
dan nasabah harus menerima (membeli)-nya sesuai dengan 
janji yang telah disepakatinya, kerena secara hukum janji 
tersebut mengikat; kemudian kedua belah pihak harus 
membuat kontrak jual beli. 
4) Dalam jual beli ini bank dibolehkan meminta nasabah untuk 
membayar uang muka saat menandatangani kesepakatan 
awal pemasaran. 
5) Jika nasabah kemudian menolak membeli barang tersebut, 
biaya riil bank harus dibayar dari uang muka tersebut. 
6) Jika nilai uang muka kurang dari kerugian yang harus 
ditanggung oleh bank, bank dapat meminta kembali sisa 
kerugiannya kepada nasabah. 
7) Jika uang muka memakai kontrak ‘urbun sebagai alternatif 
dari uang muka, maka  
a) Jika nasabah memutuskan untuk membeli barang 
tersebut, ia tinggal membayar sisa harga. 
b) Jika nasabah batal membeli, uang muka menjadi 
milik bank maksimal sebesar kerugian yang 
ditanggung oleh bank akibat pembatalan tersebut: 



































jika unag muka tidak mencukupi, nasabah wajib 
melunasi kekurangannya. 
9. Pengambilan Keputusan Konsumen  
a. Perilaku Konsumen  
Perilaku konsumen (consumer behavior) di definisikan sebagai studi 
tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran yang 
melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, 
pengalaman, serta ide-ide.41 
The American Marketing Association mendefinisikan perilaku 
konsumen merupakan interaksi dinamis antara afaksi, kongsinisi, 
perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan 
pertukaran dalam hidup mereka. Dari definisi terdapat 3 (tiga) 
idepenting, yaitu: (1) perilaku konsumen adalah dinamis; (2) hal 
tersebut melibatkan interaksi antara afeksi dan kongsi, perilaku dan 
kejadian sekitar; serta (3) hal tersebut melibatkan pertukaran. 42 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller perilaku konsumen 
adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, 
atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.43 
                                                          
41 John C. Mower, Perilaku Konsumen Jilid 1 Edisi kelima  (Jakarta: PT Gelora Aksara Pratama, 
2002), 6.  
42 Nugroho J. Setiadi,  Perilaku Konsumen ..., 8.  
43 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajeman Pemasan Edisi 13 Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 
2009), 166. 



































Perilaku konsumen (consumer behavior) adalah proses yang terjadi 
pada konsumen ketika ia memutuskan membeli, apa yang dibeli, di 
mana, kapan, dan bagaimana membelinya.44 
b. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen antara lain 
adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor pribadi dan psikologi.45 
1) Faktor Kebudayaan 
Kebudayaan merupakan  faktor penentu yang paling dasar dari 
keinginan dan perilaku seseorang. Pemasar harus benar-benar 
memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap negara untuk 
memahami cara terbaik memasarkan produk lama mereka dan 
mencari peluang untuk produk baru.46 
2) Faktor Sosial  
Perilaku konsumen juga di pengaruhi faktor sosial antara lain 
(1) kelompok referensi berapa diantaranya kelompok promer, 
kelompok sekunder, kelompok aspirasi, dan kelompok 
diasosiatif; (2) keluarga berapa diantaranya keluarga orientasi, 
keluarga prokreasi; (3) peran dan status. 
3) Faktor Pribadi 
Faktor pribadi meliputi usia dan tahapan dalam siklus hidup, 
pekerjaan dan  kedaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri dan 
                                                          
44 Hendri Ma’ruf, Pemasaran Ritel (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2005), 50.  
45  Nugroho J. Setiadi,  Perilaku Konsumen ..., 11.  
46 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajeman Pemasaran ..., 166. 



































gaya hidup dan nilai. Karena banyak dari karakteristik yang 
mempunyai dampak yang sangat langsung terhadap perilaku 
konsumen, penting bagi pemasar untuk mengikuti mereka 
secara seksama.47 
4) Faktor Psikologi   
Faktor psikologi meliputi motivasi, persepsi, proses belajar, 
kepercayaan dan sikap. 
c. Pengambilan keputusan 
       Menurut John C. Mower dan Michael Minor, prespektif 
pengambilan keputusan (decision-making perspective) mengambarkan 
“seorang konsumen sedang melakukan serangkaian langka-langka 
terentu pada saat melakukan pembelian, langka-langka ini termasuk 
pengenalan masalah, mencari, evaluasi alternatif, memilih, dan evaluasi 
pascaperolehan”.48 
Menurut Boyd pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya 
merupakan proses pemecahan masalah. Kebanyakan melalui proses 
mental yang hampir sama dengan memutuskan produk merek apa yang 
akan dibeli. Walaupun nyata sekali bahwa berbagai konsemen akhirnya 
memilih untuk membeli barang-barang yang berbeda disebabkan oleh 
perbedaan karakteristik pribadi (kebutuhan, manfaat yang dicari, sikap, 
                                                          
47  Ibid., 172. 
48 John C. Mower, Perilaku Konsumen ..., 11. 



































nilai pengalaman masa lalu, dan gaya hidup) dan pengaruh sosial 
(perbedaan kelas sosial, kelompok rujukan, atau kondisi keluarga).49 
d. Proses Pengambilan Keputusan 
Periset pemasaran telah mengembangkan “model tingkat” proses 
keputusan pembelian.50 
Gambar 2.1 








Sumber: Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran edisi 13 jilid 1 
tahun  2009 
Secara rinci tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai berikut : 
                                                          
49Saida Mushofa Rohma, “Pengaruh  Pengetahuan , Promosi dan  Kualitas  Pelayanan  terhadap  
Keputusan  Pembiayaan  Murabahah  pada  Anggota  BMT Buana Mulur Sukoharjo” (Skripsi--
IAIN Surakarta, 2017), 40.  
50 Philip Kotler dan Kevin Lane Kelleer, Manajeman Pemasaran ..., 184 
Pengenalan Masalah  








































1) Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu 
masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan 
internal atau eksternal. Dengan ini pemasar diharapkan 
mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu 
dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. 
Lalu pemasar dapat mengembangkan strategi pemasaran 
yang memau minat konsumen.  
2) Pencarian Informasi  
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mendorong 
untuk mencari informasi yang lebih. Ada dua tingkat 
keterlibatan dalam pencarian yaitu perhatian tajam dan 
informasi aktif. Sumber informasi utama dibagi menjadi 
empat yaitu: 
a) Pribadi: Keluarga, teman, tetangga, rekan. 
b) Komersial: iklan, situs web, wiranaga, penyaluran, 
kemasan, tampilan. 
c) Publik: media massa, organisasi pemeringkat konsumen. 
d) Eksperimental: Penanganan, pemeriksaan, penggunaan 
produk. 
Jumlah dan pengaruh aktif dari sumber-sumber ini 
bervariasi dengan kategori produk dan karakteristik 



































pembeli. Setiap sumber informasi melaksanakan fungsi 
yang berbedaan dalam mempengaruhi keputusan pembelian.  
3) Evaluasi Alternatif 
Konsumen memperoses informasi dan melakukan penilaian 
nilai akhir, ada beberapa proses yang dilakukan konsumen 
dalam semua situs pembelian. Yaitu, model terbaru melihat 
konsumen membentuk sebagian besar penilaian secara sadar 
dan rasional. Beberapa konsep dasar memahami evaluasi : 
a) Konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan 
b) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk 
c) Konsumen melihat masing-masing produk sebagai 
sekelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk 
menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk 
memuaskan kebutuhan ini. 
4) Keputusan Membeli 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi 
antar merek merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga 
membentuk maksud untuk membeli sebuah merek yang 
paling disukai. Dalam melaksanakan pembelian, konsumen 
dapat membentuk subkeputusan: merek, penyalur, 
kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. 
5) Perilaku Pascapembelian 



































Setelah pembelian, mengalami konfik karena melihat  fitur-
fitur yang mengganggu atau mendengar sesuatu yang lebih 
menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap 
infornmasi yang mendukungnya. 
Dalam Qur’an surat Asy-Syuura ayat 38 yang berbunyi: 
﴾٣٨﴿  َنوُقِفُني  ْمُه َٰن ْقَزَر اَّمَِو  ْمُه َن ْ ي َب  ٰىَروُش  ْمُهُرَْمأَو  َةٰوَلَّصلٱ اوُمَاَقأَو  ْم ِِّبَِّرِل اُوباَجَتْسٱ  َنيِذَّلٱَو 
Artinya:”Dan (bagi) orang-orang yang menerima (mematuhi)seruan 
Tuhannya dan mendirika n shalat, sedang urusan mereka (diputuskan) 
dengan musyawarat antara mereka; dan mereka menafkahkan sebagian dari 
rezeki yang kami berikan mereka. 
Dari ayat tersebut sudah dijelaskan lebih baik kita menafkahkan sebagian 
rezeki kita untuk mereka yaitu dengan melakukan sebuah keputusan untuk 
membeli suatu produk/jasa dengan baik, benar dan secara prinsip islam. 
Yaitu sesuai kebutuhan bukan keinginan.  
B. Penelitian Terdahulu yang Relevan  
       Peter Halim, Bambang Swasto, Djamhur Hamid, M. Riza Firdaus. 
Melakukan penelitian deengan judul “ The Influence of Product Quality, 
Brand Image, and Quality of Service to Customer Trust and Implication on 
Customer Loyalty (Survey on Customer Brand Sharp Electronics Product  
at the South Kalimantan Province)”. Penelitian ini bertujuan untuk 
menguji 1) menguji pengaruh kualitas produk, brand image, dan quality of 
service terhadap customer trust, 2) kualitas produk, brand image, dan 
quality of service pada customer loyalty, 3) customer trust pada loyalitas 
pelanggan. Desain kausal penelitian digunakan untuk menguji pengaruh 



































antar variabel. Sampel yang diambil sebanyak 200 pelanggan Sharp 
Electronics dipilih accidental sampling. Pengumpulan data menggunakan 
kuesioner. Uji hipotesis model struktural dilakukan dengan GeSCA 
(Generalalized Structured Component Analysis). Hasil penelitian 
menunjukkan ada pengaruh yang signifikan terhadap kualitas produk, 
brand image dan quality of service terhadap customer trust, kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan brand 
image dan quality of service tidak berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. Customer Trust memiliki pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Persamaaan penelitian dengan penelitian 
peneliti ini adalah kualias produk dan brand image. Perbedaannya adalah 
penelitian ini  
berpengaruh terhadap loylitas konsumen sedangkan pada penelitian 
peneliti terhatap keputusan nasabah untuk melakukan pembiayaan. 
       Agnes Ligia Pratisitia Walukow,  Lisbeth Mananeke ,  Jantje Sepang  
dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Lokasi 
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Bentenan Center Sonder 
Minahasa” Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh produk 
quality, harga, promosi dan lokasi pengambilan keputusan pembelian 
keputusan Bentenan Center Sonder Minahasa. Metode penelitian 
eksperimental yang digunakan oleh teknik analisis regresi linier berganda. 
Penyusunan studi ini adalah pengguna kain di pusat Bentenan. Sampel 
sebanyak 90 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 



































produk, harga, promosi, lokasi berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Persamaan penelitian ini adalah sama sama 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Perbedaanya terletak di 
variabel bebasnya. 
       Shaharudin Jakpar, Angelyn Goh Sze Na, Anita Johari, Khin Than 
Myint dengan judul “Examining the Product Quality Attributes That 
Influences Customer Satisfaction Most When the Price Was Discounted: 
A Case Study in Kuching Saarawak”. Penelitian ini membahas tentang 
kepuasan pelanggan terhadap kualitas produk.  Tujuan utama dari 
penelitian ini adalah untuk mengklasifikasikan apakah delapan dimensi 
kualitas produk setelah potongan harga memuaskan bagi pelanggan. 
Responden penelitian dipilih melalui metode sampling dengan 
menggunakan non probability sampling. Hasil penelitian menyimpulkan 
bahwa kepuasan pelanggan terhadap kualitas produk diskon didasarkan 
pada tiga atribut yang paling dirasakan kualitas, kinerja dan kehandalan. 
Perbedaanya terletak pada penempatan kualitas produk pada penelitian ini 
adalah sebagai variabel dependent (yang dipengaruhi) sedangkan pada 
penelitian peneliti sebagai variabel independent. 
       Jalal Hanaysha, Noor Hasmini Abd. Ghani, Haim Hilman dengan judul 
“The Influence of Product Quality and Service Quality on Brand 
Leadership: Empirical Evidence from Malaysia” Studi meneliti pengaruh 
kualitas produk dan kualitas pelayanan terhadap kepemimpinan merek. 



































Industri mobil dipilih untuk melakukan studi ini karena pentingnya dalam 
menggerakkan status ekonomi Malaysia. Kuesioner survei diberikan secara 
pribadi kepada pengguna mobil di wilayah Utara Malaysia di pusat 
perbelanjaan besar. Sampel mencakup 470 responden untuk mendapatkan 
umpan balik mereka dan persepsi merek mobil yang mereka gunakan. Data 
dianalisis dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) pada 
AMOS. Temuan menunjukkan bahwa kualitas produk dan kualitas layanan 
memiliki hubungan positif yang signifikan dengan kepemimpinan merek. 
Persamaanya terletak pada variabel independent atau yang mempengaruhi 
yaitu kualitas produk. Perbedaanya adalah penelitian ini berpengaruh 
terhadap kepemimpinan merek, sedangkan pada penelitian peneliti 
berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan. 
        Meera Singh dengan judul “Product Quality for Competitive 
Advantage in Marketing”.  Artikel ini berfokus pada peran utama yang 
dimainkan oleh kualitas produk dalam keunggulan kompetitif dalam 
pemasaran dan langkah-langkah untuk mencapai kualitas produk. Kualitas 
produk, kepuasan pelanggan, dan profitabilitas perusahaan sangat erat 
kaitannya. Tingkat kualitas yang lebih tinggi menghasilkan tingkat 
kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Kualitas menciptakan nilai dan 
kepuasan pelanggan. Pemasar memainkan beberapa peran dalam 
membantu  borganisasi mereka menentukan dan memberikan barang dan 
layanan berkualitas tinggi kepada target pelanggan. Dalam artikel ini 
beberapa langkah dibahas yang harus diterapkan pemasar untuk 



































berkontribusi terhadap manajemen mutu dan kepuasan pelanggan terhadap 
keuntungan pelanggan dan perusahaan. Hanya dengan terus-menerus 
mengelola kualitas prima, perusahaan dapat mempertahankan citra produk 
/ merek yang cemerlang dalam pikiran pelanggan di dunia yang kompetitif 
ini. Persamaan sama sama mengulas tentang kualitas produk.  
       Mangara Abdul Khair Harahap, dengan judul “Analisi Pengaruh  Brand  
Image dan Word of  Mouth (WOM) terhadap  Proses  Keputusan  
Pembelian Handphone Blackbery  (Studi kasus pada mahasiswa FE UNY)”. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh brand image 
terhadap proses keputusan pembelian handphone Blackberry, (2) pengaruh 
word of mouth (WOM) terhadap proses keputusan pembelian handphone 
Blackberry,  dan (3) pengaruh brand image dan word of mouth (WOM) 
terhadap proses keputusan pembelian handphone Blackberry. Penelitian ini 
termasuk dalam jenis penelitian survei yaitu penelitian yang informasinya 
dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner. Populasi 
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang melakukan proses keputusan 
pembelian handphone Blackberry mahasiswa di  Universitas Negeri 
Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan proporsional 
random sampling sebanyak 97 responden. Teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. 
Teknik analisis data yang digunakan untuk menjawab hipotesis penelitian 
ini adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian pada taraf signifikansi 
5% menunjukkan bahwa: (1) brand image berpengaruh positif terhadap 



































proses keputusan pembelian handphone Blackberry pada mahasiswa FE 
UNY; (2) word of mouth berpengaruh positif terhadap proses keputusan 
pembelian handphone Blackberry. Persamaan adalah sama-sama 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. 
Perbedaanya terletak di salah satu variabelnya yaitu kualitas produk. 
C. Kerangka Konseptual 
Kerangka Konseptual penelitian adalah suatu hubungan atau ikatan antara 
konsep satu terhadap konsep konsep lainya dari masalah yang ingin diteliti. 
Dalam penelitian ini dapat dibuat suatu kerangka konseptual yang dapat 
menjadi pedoman dalam penulisan. Berdasarkan pada kajian pustaka 
tersebut dan juga penelitian terdahulu, maka dapat disusun suatu kerangka 
konseptual dalam penelitian ini seperti berikut: 
Gambar 2.2 


























































 Keterangan : 
     = Berpengaruh secara parsial 
     = Berpengaruh secara simultan 
D. Hipotesis  
Hipotesis adalah pernyataan sementara yang kebenarannya masih harus 
dibuktiakan terlebih dahulu. Dalam pengujuan hipotesis kita akan 
dihadapkan dengan penerimaan atau penolakan hipotesis, dalam metode 
pengujian hipotesis, hipotesis awal yang kita ajukan diberi nama H0 
(hypotesisi null), sedangkan hipotesis alternatif/tandingan diberi nama H1 
(research hypothesis).51 
Dari ulasan diatas maka dapat dirumuskan sebagai berikut: 
Dalam bentuk deskriptif 
1. Variabel kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. 
2. Variabel brand image berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. 
                                                          
51 Ricki Yukiardi dan Zuli Nuraeni, Statistika Penelitian  (Yogyakarta: Innosain, 2017), 21.  



































3. Variabel word of mouth berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. 
4. Variabel kualitas produk, brand image dan word of mouth berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. 



































 BAB III  
METEDOLOGI PENELITIAN  
A. Jenis Penelitian 
       Dalam skripsi ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif. 
Pendekatan kuantitatif adalah metode untuk menguji teori tertentu dengan 
cara meneliti hubungan antar variabel. Variabel-variabel ini diukur 
(biasanya dengan instrument penelitian) sehingga data yang terdiri dari 
angka-angka dapat dianalisis berdasarkan prosedur statistik.1 
Menggunakan jenis penelitian asosiatif, hipotesis asosiatif adalah hipotesis 
yang diajukan untuk melihat hubungan/korelasi suatu objek dengan obyek 
lainnya yang diteliti melalui data sampel untuk kemudian hasil dari 
pengujian sampel tersebut dapat digeneralisasikan untuk populasi.2 
Penelitian ini dimaksudkan untuk menguji pengaruh antar variabel bebas 
yaitu kualitas produk, brand image, dan word of mouth terhadap variabel 
terikat yaitu keputusan anggota untuk melakukan pembiayaan murabahah.  
B. Waktu dan Tempat Penelitian  
       Waktu penelitian: penelitian ini dilaksanakan mulai bulan Oktober 
hingga bulan Desember.
                                                          
1 Juliansyah Noor, Metedologi Penelitian  (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup,  2011), 38.  
2 Ricki Yukiardi dan Zuli Yuliardi, Statistika Penelitian  (Yogyakarta: Innosain, 2017), 24. 



































Tempat Penelitian: penelitian ini dilakukan di BMT MADANI 
Sepanjang yang beralamatkan di Taman, Jl. Raya Bebekan No. 276, 
Bebekan, Sidoarjo, Kabupaten Sidoarjo,  Jawa Timir 61257  
C. Populasi dan Sempel Penelitian   
Populasi penelitian  
       Populasi merupakan wilayah generalisasi/himpunan semesta yang 
terdiri atas subyek atau obyek dengan kualitas dan karakteristik yang 
ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari lalu ditarik sebuah kesimpulan 
dari penelitian tersebut populasi juga bisa berupa subyek maupun obyek 
penelitian. Populasi bukan hanya sekedar jumlah pada subyek atau obyek 
yang diteliti melainkan meliputi senua karakteristik atau sifat yang 
dimiliki oleh subyek atau obyek.3 Penelitian ini mengambil populasi yaitu 
anggota yang melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. Di ketahui jumlah populasi pembiayaan murabahah sejumlah 
369. 
Sampel penelitian  
       Sampel adalah sebagian dari anggota populasi yang diambil menurut 
prosedur tertentu sehingga diharapkan dapat mewakili populasinya. 
Sampel yang baik adalah sampel yang mampu menghasilkan data yang 
memenuhi kriteria obyektif, respresentatif, variasinya kecil, tepat waktu, 
dan relevan.4  
                                                          
3 Ibid.,  5.  
4 Sugiarto, Metode Statistika Bisnis (Tanggerang: PT. Matana Publishing Utama, 2015), 27.   



































Adapun penentuan sampel yang dipilih untuk menjadi responden dalam 







 N = Jumlah populasi 
 n = Jumlah sampel 
 e = Tingkat kesalahan 
Sehingga dapat dihitung jika populasi (N)  sebanyak 369 anggota yang 
melakukan pembiayaan murabahah dengan asumsi tingkat kesalahan (e) = 









n = 191,93 yang kemudian di bulatkan menjadi 192 anggota 
D. Variabel Penelitian  
       Variabel adalah karakter yang akan diobservasi dari unit pengamatan, 
yang memiliki variasi antara satu objek dengan objek yang lain dalam 
kelompok tersebut.5 Variabel merupakan konsep yang mempunyai variasi 
nilai dengan minimal ada dua variasi. Dalam statistik, nilai-nilai dari 
variabel tersebut merupakan data yang akan di olah dengan prosedur 
                                                          
5 Sugiarto, Metode Statistika Bisnis..., 15.    



































statistika.6 Pada intinya variabel adalah suatu karakter yang di tetapkan 
oleh peneliti, untuk dipelajari dan di tarik sebuah kesimpulan. Variabel 
yang digunakan dalam penelitian terdiri dari variabel bebas (independent) 
dan variabel tak bebas/terikat  (dependent) 
1. Variabel bebas (independent) 
Variabel bebas atau sering pula disebut sebagai variabel penyebab 
atau independent variables. Variabel ini sering disebut sebagai 
variabel stimulus, prediktor, antecedent. Variabel bebas adalah 
merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat).7 Adapun 
variabel bebas dalam penelitian ini yaitu kualitas produk, brand 
image, dan word of mouth.  
2. Variabel tak bebas/terikat  (dependent) 
Variabel terikat sering juga disebut variabel output, kriteria, 
konsekuen. Variabel terikat merupakan variabel yang ditentukan 
atau dipengaruhi atau tergantung oleh variabel bebas.8 Lebih 
mudahnya varibel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel bebas. Adapun variabel terikat dari penelitian ini yaitu 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang. 
                                                          
6 Bambang Suharjo, Statistik Terapan Disertai Contoh Aplikasi dengan SPSS  (Yogyakarta 
:Graha Ilmu, 2013), 15 
7 Anak Agung Putu Agung,  Metedologi Penelitian Bisnis (Malang: UB Press, 2012), 18.  
8 Ibid., 18. 



































E. Definisi Operasional  
1. Kualitas Produk9 
a. Sesuai dengan kebutuhan dan tujuan 
b. Persyaratan cukup ringan  
c. Lebih mudah pelaksanaanya 
d. Merasa lebih nyaman dan memuaskan  
e. Lebih mudah di pahami 
f. Kesan pelanggan terhadap layanan produk 
2. Brand Image10  
a. Citra produsen 
b. Citra konsumen 
c. Citra produk 




d. Taking part  
e. Traking  
                                                          
9 Dimas Suhendra Syahri Ramadhan, “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Kualitas Produk terhadap 
Pengambilan Keputusan Nasabah dalam Pembiayaan Murabahah Pada BMT Al-Aqobah Pusri” 
(Skripsi--UIN Raden Fatah Palembang, 2017), 33. 
10 Adhita Aryandini, “Analisis Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan  Nasabah  dalam 
Memilih Produk Tabungan Masa Depan di PT. Bank Sulselbar Cabang Utama Makasar” (Skripsi-
-Universitas Hasanudin Makasar, 2012), 17-18. 
11 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikas Pemasaran Cet II (Bandung: Rosdakarya, 2002), 
190. 



































4. Keputusan anggota12 
a. Pengenalan masalah 
b. Pencarian informasi 
c. Evaluasi alternatif 
d. Keputusan pembelian 
e. Perilaku pascapembelian  
F. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas  
       Uji Validitas adalah keadaan yang menggambarkan tingkat instrumen 
yang bersangkutan mampu mengukur apa yang akan di ukur. Tinggi rendahnya 
validitas instrumen menunjukan sejauh mana data yang terkumpul tidak 
menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud.13   
Suatu instrumen dikatakan valid apabila: 
1. Jika koefisien korelasi product moment melebihi 0,3 
2. Jika koefisien korelasi product moment > r-tabel (α; n-2), n = jumlah 
sampel 
3. Nilai Sig. < α, taraf signifikan (α) = 5% 
                                                          
12 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajeman Pemasaran ..., 184 
13 Ricki Yukiardi dan Zuli Yuliardi, Statistika Penelitian .., 91. 



































Rumus yang bisa digunakan untuk uji validitas menggunakan teknik 
korelasi product moment adalah: 
𝑥 =
n(∑XY) − (∑X)(∑Y)
√[𝑛(∑𝑋2) − (∑𝑋2) 𝑛(∑𝑌2) − (∑𝑌)2]
 
Keterangan: 
N = Jumlah responden 
X = Skor variabel (jawaban responden) 
Y = Skor total variabel untuk responden 
Sebuah Item soal dikatakan valid apabila mempunyai dukungan yang 
besar terhadap skor total item. Untuk pernyataan bersifat positif, maka 
bobot jawaban disusun sesuai dengan urutan yakni: 14 
Tabel 3.1 
Bobot Penilaian Setiap Jawaban Positif  





2 Tidak Setuju 2 
3 Normal 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat Setuju 5 
 
Sedangkan untuk menjaga konsistensi pengukuran sikap pada pernyataan 
negatif, maka bobot jawaban harus disusun terbalik:15 
 
                                                          
14 Morissan, et al., Metode Penelitian Survey  (Jakarta: Kencana, 2012), 89. 
15 Ibid., 89.  




































Bobot Penilaian Setiap Jawaban Negatif 
No Pernyataan Skor 
1 Sangat Setuju 1 
2 Setuju 2 
3 Normal 3 







       Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur 
konsistensi kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 16 
Dalam penelitian ini digunakan skala likert untuk memberi arti bagi 
jawaban reponden yang dinyatakan dengan nilai 1-5.  Agar data yang diperoleh 
dengan cara penyebaran kuisoner tersebut valid dan reliabel, maka dilakukan 
uji validitas membandingkan rhitung dengan rtabel dan reliabilitas dengan 
menggunakan Cronbach Alpha lebih besar 0,60. Dan jika Cronbach Alpha 
diketemukan angka koefisien < 0,06 maka dikatakan tidak reliabel.17 
 
 
                                                          
16 Sugiono, Statistik Untuk Penelitian  (Badung: Alfabeta, 2010), 40. 
17 Masrukin, Statistika Inferensial Aplikasi Program SPSS  (Kudus: Media Ilmu Press, 2008), 15.  



































G. Data dan Sumber Data  
       Data  merupakan kumpulan keterangan atau fakta yang diperoleh dari 
saatu populasi atau lebih. Data yang baik, benar dan sesuai dengan model 
menentukan kualitas kebijakan/keputusan yang akan diambil terhadap 
suatu masalah dari populasi yang akan dikaji.18 
1.  Jenis Data 
       Pada  penelitian ini menggunakan dua macam jenis data, yang 
pertama yaitu data primer dan yang kedua adalah data sekunder. Data 
primer yaitu data yang didapat peneliti melalui sember utama yakni 
anggota BMT MADANI Sepanjang. Data primer adalah data yang 
secara langsung diambil dari objek. Dalam hal ini yang dimaksud data 
primer adalah berupa kuesioner, hasil wawancara seta obsevasi 
terhadap responden.  
       Data sekunder  yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung. 
Data sekunder diperoleh dan dikumpulkan dari hasil studi pustaka jadi 
peneliti mendapatkan data secara tidak langsung melalui media 
perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Biasanya berupa 
penelitian terdahulu, catatan-catatan, artikel, jurnal,  brosur BMT, 
buku, buku jumlah anggota pembiayaan murabahah.  
 
                                                          
18 Richard Lungan, Aplikasi Statistika dan Hitung Peluang  (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2006), 9.  



































Sumber Data  
       Sumber data primer dari penelitian kali ini adalah berupa hasil 
penyebaran kuisoner yang di jawab oleh sampel yang telah ditentukan 
berupa data mentah dengan skala likert , untuk mengetahui jawaban 
dari pertanyaan yang telah di berikan peneliti untuk responden di BMT 
MADANI Sepanjang. Serta data hasil wawancara yang dilakukan di 
BMT MADANI Sepanjang. 
Sumber data sekunder didapat dari penelitian terdahulu, artikel, 
jurbak, brosur BMT,  buku, serta laporan jumlah anggota pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang.  
H. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan penelitian ini antara lain: 
1. Observasi 
       Merupakan serangkaian aktifitas yang dilakukan oleh penelitian 
terhadap suatu proses atau objek dengan untuk memahami 
pengetahuan dari sebuah fenomena/perilaku berdasarkan pengetahuan 
dan gagasan yang sudah diketahui. Secara singkat diartikan sebagai 
suatu pengamatan terhadap objek penelitian.19 Pada penelitian ini 
pengamatan pada BMT MADANI Sepanjang berfokus pada kualitas 
produk, brand  image dan word of mouth pada produk pembiayaan 
murabahah. 
                                                          
19 Handri Tanjung dan Abrista Devi, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam (Bekasi: Gramata 
Publishing, 2013), 93.  





































      Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 
tertulis kepada responden untuk di jawabnya.20 Dalam hal ini peneliti 
membagikan angket berupa pertanyaan yang telah di buat oleh peneliti 
kepada responden secara langsung. Angket tersebut di harapkan 
mampu memperoleh data tanggapan anggota tentang kualitas produk, 
brand image, dan word of mouth pada keputusan anggota yang 
melakukan pembiayaan murabahah. 
3. Wawancara  
       Wawancara diperoleh melalui pengumpulan informasi dengan cara 
melakukan tanya jawab atau dengan berdialog secara mendalam 
kepada responden penelitian untuk memperoleh data yang lebih akurat 
dan lengkap karena menyangkut penjelasan lebih lanjut data kuisioner 
yang telah dibagikan.  
I. Teknik Analisis Data  
1. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
      Uji normalitas merupakan uji asumsi dasar yang dilakukan oleh 
peneliti sebagai persyaratan melakukan uji statistik parametik. Uji ini 
                                                          
20 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik  (Jakarta: Rineka Cipta, 
2010),  155. 



































digunakan untuk mengetahui apakah populasi data distribusi normal 
atau tidak. Uji normalits data dapat menggunakan uji Kolmogorov 
Smirnov atau distribusi Chi-Kuadrat (X2).21  
Data yang dinyatakan berdistribusi normal jika signifikasi lebih besar 
dari ≥ 0,05. 
b. Uji Multikolinieritas 
       Multikolonieritas terjadi pada model regresi dengan lebih dari satu 
variabel independen di mana terjadi korelasi yang kuat antar-variabel 
independen.22 Model regresi yang baik seharusnya bebas tidak terjadi 
korelasi diantara variabel independen. Jika terjadi korelasi,maka 
dinamakan terdapat masalah multikolinieritas. Nilai yang mampu 
dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai 
tolerance < 0,1 atau dengan nilai VIF > 10. Dan sebaliknya apabila VIF 
< 10 maka tidak terjadi multikolinearitas antar variabel dalam model 
regresi. 
c. Uji Heterokedastisitas   
        Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas  
dan jika berbeda disebut heterokedastisitas. Heterokedastisitas diuji 
                                                          
21 Ricki Yukiardi dan Zuli Yuliardi, Statistika Penelitian..., 113. 
22 Nawari, Analisis Regresi dengan Ms Exel 2007 dan SPSS 17  (Jakarta: PT Elex Media 
Komputindo, 2010), 233.  



































dengan melihat hasil uji SPSS pada  gambar sctterplot dimana 
ketentuannya apabila gambar membentuk pola maka terjadi 
heterokadestisitas. Dan apabila tidak acak tidak terjadi 
heterokadestisitas.  
2. Regresi Linier Berganda  
       Regresi linier berganda adalah regresi dimana variabel terikatnya (y) 
dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu variabel, mungkin dua, tiga ,dan 
seterusnya variabel bebas (X1, X2, X3,….., Xn) namun masih menunjukkan 
diagram hubungan yang linier. Penambahan variabel bebas ini diharapkan 
dapat lebih menjelaskan karakteristik hubungan yang ada walaupun masih 
saja ada variabel yang terabaikan. 23 
Bentuk umum persamaan regresi linier berganda dapat dituliskan sebagai 
berikut.    
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + ….. + bk Xk + e 
Keterangan : 
Y = Variabel terikat 
X1 = Variabel bebas pertama 
X2 = Variabel bebas kedua 
X3 = Variabel bebas ketiga 
e = std. eror 
Xn = Variabel bebas Ke- n 
                                                          
23 M. Iqbal Hasan, Pokok – Pokok Materi Statistik 1 (Jakarta : Ot Bumi Aksara, 2014), 263. 



































a dan b1 serta b2 = Konstanta 
3. Uji Hipotesis 
a. Uji T-statistik (parsial)  
       Uji T-statistik merupakan suatu uji hipotesis terhadap koefisien 
regresi parsial yang digunakan untuk melihat pengaruh masing-masing 
variabel bebas secara individu terhadap variabel terikatnya. Pengujian 
statistik dapat dilakukan dengan melihat nilai probabilitas (uji p-value). 
Apabila nilai probabilitas lebih kecil dari tingkat signifikansi α sebesar 
5% atau 0.05 yang telah ditetapkan (berada pada daerah H0 ditolak atau 
H1 diterima), maka koefisien dalam model signifikan untuk digunakan. 
Uji T (parsial) bertujuan untuk mengetahui apakah antar variabel 
kualitas produk (x1), brand image (x2) dan word of mouth (x3) secara 
individu/parsial terhadap variabel keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang (Y).  
b. Uji F-statistik (simultan) 
      Uji F-statistik digunakan untuk menentukan signifikan atau 
tidaknya suatu variabel bebas secara simultan dalam mempengaruhi 
variabel terikatnya. Pengujian F-statistik dapat dilakukan dengan 
melihat nilai probabilitas (uji p-value). Apabila nilai probabilitas lebih 
kecil dari tingkat signifikansi α sebesar 5% atau 0.05 yang telah 
ditetapkan (berada pada daerah H0 ditolak atau H1 diterima), maka 
variasi dari model regresi dapat menerangkan variasi dari variabel 



































terikat (signifikan). Uji F (simultan ) bertujuan untuk mengetahui 
apakah variabel kualitas produk (x1), brand image (x2) dan word of 
mouth (x3) secara bersama/simultan berpengaruh terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang (Y). 




































DESKRIPSI DAN ANALISIS DATA 
A. Gambaran Umum BMT MADANI Sepanjang 
1. Sejarah BMT MADANI Sepanjang 
       BMT ( Baitul M ā l wa at - Tamw ī l ) MADANI (Muhammadiyah 
Ada Disini) Sepanjang Sidoarjo, adalah lembaga keuangan syariah yang 
didirikan oleh Muhammadiyah Cabang Sepanjang atau Majelis 
Ekonomi pada tanggal 03 Maret 2007 dengan tujuan membangun dan 
mengembangkan tatanan perekonomian yang maju, berkembang, 
terpercaya, aman, nyaman, transparan, dan berkehati-hatian 
berdasarkan syariah dan ridho Allah SWT. Pendirian BMT MADANI 
telah disahkan dengan akta pendirian koperasi oleh Pemerintahan 
Kabupaten Sidoarjo melalui surat keputusan nomor 
419/BHXVI.24/518/V2007 tanggal 10 Mei 2007 dan mulai operasional 
pada tanggal 29 Oktober 2007. Dengan modal awal 85 juta, 50 juta 
digunakan untuk memperbaiki gedung dan pembelian inventaris serta 
perlengkapan kantor dan sisanya sebesar 35 juta digunakan untuk awal 
operasionalnya. BMT MADANI terletak di Jalan Raya Bebekan No. 276 
Sepanjang Taman-Sidoarjo. 
2. VISI dan MISI  
Visi BMT 




































Terwujudnya kualitas anggota BMT pada khususnya dan masyarakat 
pada umumnya yang selamat, damai dan sejahtera sehingga mampu 
sebagai wakil-wakil pengabdi Allah SWT memakmurkan umat 
manusia. 
Misi BMT 
Membangun dan mengembangkan tatanan perekonomian yang maju, 
terkembang, terpercaya, aman, nyaman, transparan, dan berkehati-
hatian berdasarkan syariah dan ridho Allah SWT. 
3. Gambar dan Arti Lambang 
Gambar 4.1 
Logo BMT MADANI SEPANJANG 
                                    
Gambar dan lambang dari BMT MADANI sendiri sama hampir sama 
dengan ormas Muhammadiyah karena pada dasarnya BMT MADANI 
didirikan oleh Muhammadiyah atau Majelis ekonomi Muhammadiyah. 
Lambang berbentuk matahari berarti agar bisa menjadi wadah, 
organisasi yang bisa menyinari (mencerahkan) hati dan fikiran 



































masyarakat dimana saja dengan ajaran-ajaran islam yang benar 
(berdasarkan Al-Qur’an dan As Sunnah), sehingga masyarakat bisa 
menjadi masyarakat yang baik, dalam arti beriman, berbudi pekerti 
luhur (jujur, adil, dan menghormati sesama manusia serta mencintai 
semua makhluk) dan suka melakukan amal salih. Warna putih pada 
sinar mataharinya karena warna putih adalah warna yang disukai 
Rasulullah. Tulisan madani berbahasa arab di tengah adalah singkatan 
dari Muhammadiyah Ada Disini. 
4. Moto  
Dari umat untuk kemakmuran umat. 
5. Struktur Organisasi, Personalia dan Jobdesc 
Gambar 4.2 
Sruktur Organisasi BMT MADANI 
 



































Tanggung Jawab dan Wewenang 
a.  Direktur 
1) Membuat rencana kerja secara periodik, yang meliputi 
a) Rencana pemasaran 
b) Rencana pembiayaan 
c) Rencana biaya operasi 
d) Rencana keuangan 
2) Membuat kebijakan khusus sesuai dengan kebijakan umum 
yang digariskan oleh badan pengawas/dewan badan 
pengurus 
3) Memimpin, membina dan mengarahkan kegiatan yang 
dilakukan oleh stafnya. 
4) Membuat laporan secara periodik kepada badan 
pengawas/dengan pengurus: 
a) Laporan pembiayaan baru 
b) Laporan perkembangan pembiayaan 
c) Laporan keuangan 
5) Mengawasi kegiatan operasi harian BMT MADANI 
6) Memberikan otorisasi transaksi yang berada pada batas 
wewenangnya 
7) Menyaksikan dan ikut dalam membuka vault (pemegang 
kunci kombinasi) pada pagi hari dan menutup kembali pada 
sore harinya 



































b. Wakil Direktur 
1) Menangani dan menyelesaikan perpajakan BMT MADANI 
2)  Membantu tugas direktur demi tercapainya tujuan 
bersama. 
c. Kepala Operasional 
1) Membuat laporan kepada direktur setiap bulan 
2) Melaksanakan policy direktur dalam jalanya opersaional 
harian BMT MADANI 
3) Memberikan otorisasi tansaksi yang berada pada batas 
kewenangannya 
4) Mengambil dan menyetor uang tunai dan kas bank dengan 
persetujuan direktur 
5) Membuka vault bersama direktur/wakil direktur /pejabat 
yang ditunjuk pada pagi hari dan menutup kembali pada 
sore harinya 
6) Mencocokan posisi kas dengan posisi kas pada komputer 
setiap hari 
7) Membuat surat pemberitahuan (peringatan) tertulis pada 
anggota pembiayaan yang telah dihubungi berkali kali tidak 
ada respon dan memberi tembusan pada penamin (dijamin 
oleh toko atau person)  



































8) Melaporkan perkembangan anggota baik secara lisan 
maupun tertulis pada direktur setiap hari atau secara 
periodik 
d. Koordinator Kas 
1) Mengerjakan jurnal buku besar 
2) Mengecek laporan neraca dan laporan rugi laba setiap hari 
3) Melakuakan perhitungan bagi hasil penabung dan 
peminjam  
4) Meyusun laporan keuangan secara periodik: 
a) Laporan keuangan BMT 
b) Laporan perkembangan pendapatan BMT 
c) Laporan perkembangan perolehan dana dan penyaluran 
pembiayaan 
5) Monitor perkembangan pembiayaaan  
e. Koordinator Marketing 
1) Pelayanan kepada anggota lebih ditingkatkan baik kepada 
anggota lama maupun anggota baru. 
2) Meningkatkan pengetahuan, inisiatif, motivasi, dedikasi 
terhadap BMT MADANI serta mengikuti, mematuhi SOP 
BMT MADANI. 
3) Lebih fokus dalam perluasan prospek pembiayaan setiap 
hari secara efektif  minimal 20 anggota setiap hari dan 
melaporkan kepada direksi / pimpinan setiap hari. 



































4) Lebih berhati-hati & teliti pada pembiayaan baru dalam 
melaksanakan survey tempat tinggal, jaminan, survey 
usaha maupun analisa calon anggota. 
5) Membuat laporan kepada direksi apabila ada kendala / 
kesulitan di lapangan baik dari segi penagihan atau 
prospek. 
6) Proses pembiayaan dilakukan dengan cepat dan sesuai 
ketentuan ketentuan di yang sudah ditetapkan di SOP. 
7) Lebih hati - hati dalam pengambilan uang baik penarikan / 
setoran ke bank atau pengambilan setoran ke Amal Usaha. 
8) Menjaga sikap, penampilan, komunikasi terhadap siapapun  
terutama terhadap anggota 
9) Mengusahakan pekerjaan selesai pada hari itu juga, tidak 
meremehkan pekerjaan dan tidak menunda-nunda 
pekerjaan serta penertiban file – file  dokumen-dokumen 
pembiayaan setiap bulan. 
10)  Lebih fokus dalam menyelesaikan, menuntaskan anggota 
macet dan anggota yang tidak lancar 
11) Memonitor kinerja staf marketing yang berhubungan 
dengan pembiayaan (selaku koordinator marketing) dan 
melaporkan ke direksi. 
12) Melakukan peningkatan pembinaan anggota minimal 1 
bulan sekali supaya  ada ikatan atau ada silaturrahmi antara 



































anggota kepada BMT MADANI sehingga semakin 
meningkatkan kualitas anggota.  
13) Kreatif dan fokus dalam pemasaran / pengenalan produk – 
produk BMT MADANI serta mempromosikan keunggulan 
– keunggulan BMT MADANI kepada masyarakat. 
14) Meningkatkan anggota pembiayaan dan anggota simpanan 
di bandingkan dari tahun yang lalu yang telah di tetapkan 
oleh BMT MADANI 
f. Kepala Kas 
1) Melaksanakan operasi pelayanan transaksi dibagian kas 
2) Membina staf yang berada dalam bagian kas  
3) Mengawasi para teller/staf bagian kas  
4) Memberikan otorisasi transaksi yang bearda pada batas 
kewenangannya 
5) Mendukung operasi teknis para teller dalam hal melayani 
permintaan uang tunai dari vault dan penyetoran tunai ke 
vault 
6) Memeriksa kembali pekerjaan teller 
7) Menerima daftar mutasi kas dan dari teller yang kemudia 
akan dibuatkan laporan posisi harian kas  
8) Mencocokan posisi kas dengan posisi kas pada komputer 
setiap hari 
g. Teller 



































1) Meningkatkan pelayanan anggota (mengutamakan 
keramahan, etika dan bahasa dalam berbicara). 
2) Meningkatkan ketelitian dalam penerimaan slip baik 
setoran maupun penarikan (penulisan antara nominal & 
terbilang). 
3) Meningkatkan wawasan dilingkungan pekerjaan (BMT 
MADANI). 
4) Menerima uang dari kas besar untuk kas teller di pagi hari. 
5) Meningkatkan ketelitian dalam penarikan setoran (cek no 
rek, TTD, nominal).  
6) Meningkatkan ketelitian dalam pengecekan uang (asli atau 
palsu). 
7) Pencocokan  verifikasi TTD disetiap penarikan setoran. 
8) Menangani anggota pada saat realisasi (pembayaran adm , 
dan penyerahan uang). 
9) Memberikan pelayanan kepada anggota atas kebutuhan 
informasi yang berkaitan dengan produk dan jasa BMT 
MADANI. 
10) Meningkatakan kedisiplinan dan kerapian. 
11) Menghitung uang pasar dan meningkatkan ketelitian 
dalam pengecekan uang pasar. 
12) Menghitung uang pasar dan meningkatakan ketelitian 
dalam pengecekan uang pasar. 



































13) Menerima / menghitung uang dan membuat bukti 
penerimaan. 
14) Melayani dan membayar pengambilan simpanan. 
15) Melayani pembayaran angsuran dan mengingatkan apabila 
telat tanggal pembayaran. 
16) Meningkatkan ketelitian dalam melayani dan mengambil 
setoran tabungan ke sekolah sekolah. 
17) Setiap akhir jam kerja menghitung & merapikan uang yang 
ada. 
18) Memberikan uang setoran ke kas besar di sore hari. 
19) Membuat laporan kas harian dan bulanan. 
20) Membuat file laporan (slip slip yang sudah di 
transaksikan). 
21) Membuat arsip data-data anggota. 
h. Staff Marketing 
1) Mematuhi dan menjalankan pekerjaan yang sesuai dengan 
SOP BMT MADANI. 
2) Teliti dan tertib dalam hal-hal yang berhubungan dengan 
administrasi dan dokumen BMT MADANI. 
3) Pemanfaatan waktu sebaik mungkin, dan tidak menunda 
pekerjaan. 



































4) Membuat laporan kegiatan harian dan bulanan, serta 
melaporkan hasil-hasil laporan kepada pimpinan setiap 
hari. 
5) Gemar bertanya kepada pimpinan, dan mencatat isi yang 
terkandung dalam jawaban pimpinan khususnya apabila 
terdapat hal yang kurang paham. 
6) Memperhatikan kualitas kerapian dalam segi penampilan, 
sikap, dan komunikasi yang lebih baik, serta menjaga 
kesopanan kepada semua orang. 
7) Meningkatkan kualitas kinerja dan kuantitas omset 
sebagaimana diharapkan BMT MADANI. 
8) Lebih meningkatkan pelayanan terhadap anggota BMT 
dibanding tahun 2016, baik anggota calon, baru, maupun 
lama. 
9) Lebih berhati-hati dalam : melakukan survey dan 
menganalisa calon pembiayaan, serta pelaporan hasil 
rekomendasi analisa calon pembiayaan. 
10) Melakukan edukasi yang berhubungan dengan hal-hal 
kewirausahaan dengan anggota BMT, baik anggota BMT 
baru maupun lama, supaya terjalin adanya suatu kerja sama 
antara dasar kebutuhan anggota BMT dengan fasilitas atau 
produk-produk yang dimiliki BMT MADANI. 



































11) Menanyakan kepada anggota BMT, kendala yang dialami 
apabila anggota tersebut menghadapi kesulitan dalam 
pembayaran angsuran wajib pembiayaan, dan segera 
mencarikan solusi yang baik supaya hal tersebut segera 
terselesaikan. 
12) Menjalin silaturrahmi dengan anggota BMT supaya 
tercipta Ukhuwah Islamiyah, supaya terjalin kekeluargaan 
sehingga kualitas anggota diharap meningkat menjadi 
lebih besar. 
13) Meminta bantuan referensi kepada anggota lama BMT 
untuk diperkenalkan dengan saudara maupun rekan-rekan, 
orang/tokoh-tokoh yang berpengaruh di lingkungan 
masyarakat, instansi/perusahaan dan pasar baru, AUM di 
Cabang-cabang Muhammadiyah lain, serta gigih dan 
berani mempromosikan BMT kepada masyarakat luas. 
14) Menyelesaikan dan menuntaskan anggota BMT yang tidak 
lancar / macet. 
6. Produk dan Aplikasi Akad  
a. Simpanan  
1) Simpanan / tabungan  
a) Simpanan Mudharabah 
b) Simpanan Pendidikan 
c) Simpanan Walimah 



































d) Simpanan Qurban/Aqiqah 
e) Simpanan Haji/Umrah 
2) Simpanan Berjangka  
Simjaka Biasa: bagi hasil bisa diambil tunai atau dipindah 
bukukan ke simpanan mudharabah di BMT MADANI 
setiap bulan. 
Simjaka P+i : bagi hasil langsung masuk ke pokok simjaka 
setiap bulanya artinya pokok bulan berikutnya akan 
berubah karena ditambah bagi hasil dan menjadi pokok 
bulan berikutnya dan seterusnya. 
a) Simjaka 3 bulan 
b) Simjaka 6 bulan 
c) Simjaka 12 bulan 
b. Pembiayaan  
1) Musyarakah  
2) Murabahah    
3) Ijaroh  
7. Strategi Promosi 
Promosi adalah aktivitas komunikasi pemasaran mengenai produk, dan 
mempersuasi pasar sasaran untuk membelinya.1 Ada beberapa promosi 
yang dilakukan oleh BMT MADANI Sepanjang diantaranya.2 
                                                          
1 Suharno dan Yudi Sutarso, Marketing in Practice  (Yogyakarta: Graha Ilmu,2010), 28. 
2 Rezika Marketing BMT Madani, Wawancara, Sidoarjo, 27 Desember 2017. 



































a. Penjualan Personal 
Presentasi personal oleh tenaga penjual sebuah perusahaan dengan 
tujuan menghasilkan transaksi penjualan dan membangun 
hubungan dengan pelanggan.3 Pegawai BMT Madani biasa 
menyebutnya sebagai personal atau prospek  
b. Word of Mouth  
Word of mouth merupakan pernyataan (secara personal maupun 
non personal)yang sisampaikan oleh orang lain selain organisasi 
penyedia jasa kepada pelanggan. Word of mouth biasanya lebih 
kredible dan efektif, karena yang menyampaikannya dalah orang-
orang yang dapat dipercayai pelanggan, diantaranya para ahli, 
teman, keluarga, rekan kerja, dan publisitas media massa.4 Strategi 
promosi ini biasa disebut sebagai referensi oleh pegawai BMT 
MADANI.  
c. Acara dan Pengalaman 
Merupakan pengembangan publisitas yang mengacu pada 
pengadaan kegiatan organisasional yang sifatnya mendukung 
promosi, misalnya pensponsoran-mendukung acara yang menjadi 
perhatian masyarakat.5 Didalam acara yang diselenggarakan oleh 
Muhammadiya, BMT MADANI melakukan promosi dengan 
membuka stan disetiap acara atau event yang diselenggarakan 
                                                          
3 Suharno dan Yudi Sutarso, Marketing in Practice..., 252. 
4 Fandi Tjipro dan Gregorius Chandra, Service Quality dan Satisfaction ..., 132. 
5 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran  (Jakarta: Erlangga, 2012), 56. 



































Amal Usaha Muhammadiyah (AUM) meliputi rumah sakit, 
sekolah-sekolah dll. 
d. Penyebaran Brosur (Direct Mail)  
Merupakan salah satu pendekatan yang dilakukan dengan cara 
penyebaaran atau menyampaikan brosur langsung ke calon 
konsumen.6 
e. Hubungan Masyarakat 
Komunikasi pemasaran yang biasanya sangat dipercaya, yang 
berbentuk berita, karangan khas dan even. Tingkat kredibilitas 
kehumasan ini dikarenakan alat ini tampak lebih nyata dan lebih 
dapat dipercaya bagi pembaca dari pada iklan7. Hubungan 
masyarakat yang dilakukan BMT MADANI yaitu dengan 
kerjasama dengan Amal Usaha Muhammadiyah, pabrik, pengurus 
atau pejabat pasar, pejabat desa dan menjalin silaturrahmi sesama 
masyarakat pada umumnya, sesama muslim dan ke semua lapisan 
dan elemen masyarakat. 




                                                          
6 Ibid., 113 
7 Ibid., 258 




































Skema pembiayaan Murabahah    
             
 
Skema diatas merupakan skema pengajuan pembiayaan murabahah    yang 
dimiliki oleh BMT MADANI Sepanjang, anggota yang datang atau yang 
kita kunjungi yang melakukan pengajuan untuk melakukan pembiayaan 
murabahah mengisi formulir dan melengkapi persyaratan, setelah itu 
dilakukan survey yaitu survey personal dan survey jaminan setelah itu 
dianalisa unuk pengajuan ke kepala operasional, setelah itu diajukan ke 
direkrur dan wakil direktur untuk memutuskan layak atau tidaknya 
melakukan pembiayaan di BMT MADANI. Jika tidak layak pegawai akan 
menyampaikan kepada anggota bahwasanya belum dapat melakukan 
pembiyaan murabahah , jika layak maka pegawai menyampaikan kepada 
anggota untuk membuat jadwal realisasi pembiyaan, setelah penentuan 



































jadwal akan dibuat akad pembiayaan setelah akad terlaksana maka pegawai 
memberi informasi untuk perealisasian dan pembiayaan akan terealisasi.   
B. Karakteristi Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah anggota BMT Madani di Sepanjang 
yang melakukan pembiayaan murabahah . Sedangkan teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah teknik sampling menurut Slovin dengan 
jumlah sampel sebanyak 192 orang responden. Dikarenakan banyak 
anggota yang melakukan pembayaran secara transfer maka didapat 144 
orang responden. Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak 144 dan 
semua kuesioner kembali dan responden mengisi kuesioner dengan benar 
sesuai dengan petunjuk pengisian. Selanjutnya dalam profil rersponden 
diperinci menurut nama, umur, alamat, nomer telepon, jenis kelamin, 
pekerjaan. Adapun gambaran profil responden dari hasil penyebaran 
kuesioner dapat disajikan pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.1 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Nomer Jenis kelamin Jumlah Presentase  
1 Laki-laki 69 47,92% 
2 Perempuan 75 52,08% 
 Total 144 100% 
       Profil responden tabel 4.1 jeniskelamin menjelaskan bahwa jenis kelamin yang 
terbesar dalam penelitian ini adalah perempuan yaitu sebanyak 75 oramg atau 



































sebanyak 52,08%, sedangkan jenis kelamin laki-laki sebanyak 69 orang atau 
sebanyak 47,92%. Dari presentasi profil responden menurut jenis kelamin dapat 
dikatakan bahwa rata-rata anggota yang melakukan pembiayaan murabahah di 
BMT MADANI Sepanjang adalah berjenis kelamin perempuan. 
       Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan umur responden dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.2 






     
  Pada tabel 4.2 yaitu profil responden berdasarkan umur, dalam tabel diatas 
menjelaskan bahwa umur responden terbesar dalam penelitian ini adalah 
responden berumur 31-41 yakni sebanyak 54 orang atau sebesar  37,5%, kemudian 
yang berumur 20-30 tahun sebanyak 45 orang atau sebesar 31,25%, antara 42-52 
sebanyak 32 orang atau sebesar 22,22%,  antara 53-63 sebanyak 11 orang atau 
sebesar 7,64%, dan yang terakhir 64-74 sebanyak 2 orang atau sebesar 1,39%. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata rata yang menjadi anggota BMT 
Nomer Umur Jumlah Presentase 
1 20-30 45 31,25% 
2 31-41 54 37,5% 
3 42-52 32 22,22% 
4 53-63 11 7,64% 
5 64-74 2 1,39% 
  144 100% 



































MADANI yang melakukan pembiayaan murabahah adalah anggota yang memiliki 
umur antara 3`1-41 tahun atau sebanyak 37,5% 
Tabel 4.3 
Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
 
        
     
             
       
Berdasarkan tabel 4.3 yakni profil responden berdasarkan pekerjaan responden 
yang terbesar dalam penelitian ini adalah karyawan swasta sebanyak 57 orang atau 
sebesar 39,60%, kemudian pelajar atau mahasiswa sebanyak  3 orang atau sebesar 
2,08%, guru sebanyak 15 orang atau sebesar 10,42%, PNS sebanyak 11 orang atau 
sebesar 7,64 %, wirausahawan sebanyak 26 orang atau sebesar 18,055%, dan lain-
lain sebanyak 32 orang atau sebesar 22,225%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
rata-rata yang menjadi anggota BMT MADANI yang melakukan pembiayaan 
murabahah adalah karyawan swasta sebanyak 57 orang atau sebesar 39,60%. 
 
Nomer Pekerjaan Jumlah Presentase 
1 Pelajar/Mahasiswa 3 2,08% 
2 Karyawan Swasta 57 39,60% 
3 Guru 15 10,41% 
4 PNS 11 7,64% 
5 Wirausahawan 26 18,055 
6 Lain-lainn 32 22,225 
  144 100% 




































C. Deskripsi Angket 
1. Deskripsi Variabel Kualitas Produk 
Untuk melihat pernyataan atau jawaban responden terhadap indikator kualitas 
produk (X1) dapat di uraikan sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kualitas Produk (X1) 
Pertanyaaan 
Alternatif Jawaban X1 Total 
Responden SS S R TS STS 
1 18 12,5% 106 73,6% 20 13,9% 0 0% 0 0% 144 100% 
2 6 4,2% 106 73,6% 32 22,2% 0 0% 0 0% 144 100% 
3 11 7,6% 84 58,3% 49 34% 0 0% 0 0% 144 100% 
4 8 5,6% 89 61,8% 47 32,6% 0 0% 0 0% 144 100% 
5 0 0% 95 66% 44 29,9% 5 4,2% 0 0% 144 100% 
6 13 9% 95 66% 36 25 % 0 0% 0 0% 144 100% 
       Pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden menjawab pernyataan 
paling banyak adalah setuju sebesar 106 responden atau sebanyak 73,6% hal ini 
menunjukkan bahwa responden menanggapi produk pembiayaan murabahah    
sesuai dengan kebutuhan dan tujuan (X1.1). 
       Pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden menjawab paling banyak 
adalah setuju sebesar 106 responden atau sebanyak 73,6% hal ini menunjukkan 
bahwa responden menangapi persyaratan pembiayaan murabahah cukup ringan 
(X1.2). 



































       Pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden menjawab paling banyak 
adalah setuju sebesar 84  responden atau sebanyak 58,3 % hal ini menunjukkan 
bahwa responden nenaggapi pembiayaan murabahah lebih mudah pelaksanaanya 
(X1.3). 
       Pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden menjawab paling banyak 
adalah setuju sebesar 89 responden atau sebanyak 61,8%  hal ini menunjukkan 
bahwa responden menanggapi  lebih nyaman dan memuaskan melakukan 
pembiayaan murabahah    di BMT Madani (X1.4). 
       Pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden menjawab paling banyak 
adalah  setuju sebesar 95 responden atau sebanyak  66% hal ini menunjukan bahwa 
prosedur pembiayaan murabahah  di BMT MADANI lebih mudah dipahami 
(X1.5). 
       Pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden menjawab paling banyak 
adalah  setuju sebesar 95 responden atau sebanyak 66% hal ini menunjukan bahwa 
proses pelayanan pembiayaan murabahah di BMT MADANI nyaman dan 
memuaskan (X1.6) 
2. Deskripsi Variabel Brand Image  
Untuk melihat peryataan atau jawaban responden terhadap indikator brand image 








































Tanggapan Responden Mengenai Variabel Brand Image 
Pertanyaaan 
Alternatif Jawaban X2 Total 
Responden SS S R TS STS 
1 15 9% 55 38,2% 45 31,3% 29 20,1% 0 0% 144 100% 
2 27 18,8% 92 63,9% 25 17,4% 0 0% 0 0% 144 100% 
3 22  15,3% 98 68,1% 21 14,6% 3 2,1% 0 0% 144 100% 
4 23 16% 99 68,8% 22 15,3% 0 0% 0 0% 144 100% 
5 10 6,9% 71 49,3% 41 28,5% 21 14,6% 1 7% 144 100% 
6 13 9% 94 65,3% 37 25,7% 0 0% 0 0% 144 100% 
7 22 15,3% 93 64,6% 29 20,1% 0 0% 0 0% 144 100% 
         Pada tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 55 responden atau sebanyak 38,2% 
hal ini menunjukkan bahwa responden melakukan pembiayaan murabahah  di 
BMT MADANI karena logo BMT (X2.1). 
        Pada tabel 4.5 diatas dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 92 responden atau sebanyak 63,9% 
hal ini menunjukkan bahwa keluhan dan saran ditanggapi dengan baik oleh 
pegawai BMT(X2.2). 
       Pada tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 98 responden atau sebanyak 68,1% 
hal ini menunjukkan bahwa jaminan kualitas pelayanan memberi kepuasan bagi 
anggota (X2.3). 



































       Pada tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 99 responden atau sebanyak 68,8% 
hal ini menujukkan bahwa BMT MADANI adalah BMT yang terpercaya (X2.4). 
       Pada tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 71 reponden atau sebanyak 49,3% 
hal ini menujukan bahwa anggoat melakukan pembiayaan murabahah karena 
penataan desain dan tata letak BMT (X2.5). 
       Pada tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 94 responden atau sebanyak 65,3% 
hal ini menunjukan bahwa pembiayaan murabahah menjamin kualitas produk 
BMT (X2.6). 
       Pada tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar  93 responden atau sebanyak  
64,6% hal ini menunjukkan bahwa pembiayaan murabahah adalah produk yang 
paling diminati (X2.7).  
3. Deskripsi Variabel Word of Mouth (X3) 
Untuk melihat pernyataan atau jawaban responden terhadap indikator word of 










































Tanggapan Responden Mengenai Variabel Word of Mouth 
 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 76 responden atau sebanyak  
52,8% hal ini menujukan bahwa banyak anggota BMT yang melakukan 
pembiayaan murabahah  karena informasi dari kerabat/tetangga (X3.1) 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 61 responden atau sebanyak 42,4% 
hal ini menujukkan bahwa banyak anggota yang melakukan pembiayaan 
murabahah   karena informasi dari pelanggan lain (X3.2). 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah ragu sebesar 48 responden atau sebanyak 33,3% 
Pertanyaaan 
Alternatif Jawaban X3 Total 
Responden SS S R TS STS 
1 12 8,3% 76 52,8% 31 21,5% 19 13,2% 6 4,2% 144 100% 
2 15 10,4% 61 42,4% 44 30,6% 24 16,7% 0 0% 144 100% 
3 0 0% 44 30,6% 48 33,3% 47 32,6% 5 3,5% 144 100% 
4 0 0% 72 50% 42 29,2% 30 20,8% 0 0% 144 100% 
5 15 10,4% 101 70,1% 28 19,4% 0 0% 0 0% 144 100% 
6 6 4,2% 71 49,3% 56 38,9% 11 7,6% 0 0% 144 100% 
7 11 7,6% 69 47,9% 39 27,1% 25 17,4% 0 0% 144 100% 
8 6 4,2% 16 11,1% 30 20,8% 75 52,1% 17 11,8% 144 100% 
9 20 13,9% 115 79,9% 9 6,3% 0 0% 0 0% 144  100% 



































hal ini menujukkan komunitas tidak mempengaruhi anggota untuk melakukan 
pembiayaan murabahah   (X3.3). 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 72 responden atau sebanyak 50% 
hal ini menujukkan bahwa banyak anggota yang melakukan pembiayaan 
murabahah    karena informasi dari lingkungan kerja (X3.4). 
      Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 101 atau sebanyak 70,1% hal ini 
menujukkan bahwa pelayanan produk di BMT MADANI baik (X3.5). 
        Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah Setuju sebesar 71 responden atau sebanyak 
49,3% hal ini menunjukkan bahwa sosialisasi dari BMT MADANI sangat baik 
(X3.6). 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 69 responden atau sebanyak 47,9% 
hal ini menunjukkan bahwa banyak anggota yang mengetahui pembiayaan melalui 
brosur yang diterbitkan BMT (X3.7). 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah tidak setuju sebesar 75 responden atau 52,1% hal 
ini menunjukkan bahwa banyak anggota yang mengetahui pembiayaan murabahah    
melaui brosur dari pada telepon (X3.8). 
       Pada tabel 4.6 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 115 responden atau sebanyak 



































79,9% hal ini menunjukan bahwa fasilitas dan jaminan resiko yang ditawarkan 
BMT sudah baik (X3.9). 
4. Deskripsi Variabel Keputusan Anggota (Y) 
Untuk melihat peryataan atau jawaban responden terhadap indikator keputusan 
anggota (Y) dapat di uraikan sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Tanggapan Responden Mengenai Pengambilan Keputusan Anggota dalam 
Melakukan Pembiayaan Murabahah   (Y) 
Pertanyaaan 
Alternatif Jawaban Y Total 
Responden SS S R TS STS 
1 12 8,3% 121 84% 6 4,2% 5 3,5% 0 0% 144 100% 
2 16 11,1% 91 63,2% 4 2,8% 32 22,2% 1 7% 144 100% 
3 12 8,3% 89 61,8% 12 8,3% 31 21,5% 0 0% 144 100% 
4 9 6,3% 71 49,3% 14 9,7% 49 34% 1 7% 144 100% 
5 9 6,3% 85 59% 9 6,3% 41 28,5% 0 0% 144 100% 
6 22 15,3% 95 66% 9 6,3% 18 12,5% 0 0% 144 100% 
7 25 17,4% 106 73,6% 12 8,3% 1 7% 0 0% 144 100% 
8 24 16,7% 91 63,2% 21 14,6% 8 5,6% 0 0% 144 100% 
      Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 121 atau sebanyak  84% hal ini 
nmenunjukkan bahwa responden mendapat dorongan untuk melakukan 
pembiayaan (X4.1). 



































       Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 91 atau sebanyak 63,2% hal ini 
menunjukkan banyak anggota yang mencari informasi terlebih dahulu sebelum 
melakukan pembiayaan (X4.2). 
        Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 89 responden atau sebanyak 61,8% 
hal ini menyatakan bahwa hasil dari informasi mempengaruhi jawaban anggota 
untuk melakukan pembiayaan (X4.3). 
       Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 71 responden atau sebanyak 49,3% 
hal ini menunjukkan bahwa banyak anggota yuang melakukan evaluasi sebelum 
melakukan pembiayaan (X4.4). 
       Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 85 responden atau sebanyak 59% 
hal inin menunjukkan bahwa hasil dari melakukan evaluasi berpengaruh terhadap 
pengambilan pembiayaan (X4.5). 
       Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 95 responden atau sebanyak 66% 
hal inbi menunjukkan bahwa responden banyak yang melakukan pembiayaan karena 
pengalaman yang menyenangkan (X4.6). 
       Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab 
pertanyaan paling banyak adalah setuju sebesar 106 responen atau sebanyak 73,6% 



































hal ini menunjukkan bahwa anggota puas melakukan pembiayaan murabahah  di 
BMT MADANI (X4.7). 
      Pada tabel 4.7 diatas, dapat dilihat bahwa responden yang menjawab pertanyaan 
paling banyak adalah setuju sebesar 91 responden atau sebanyak  63,2% hal ini 
menunjukkan bahwa anggota merasa bangga setelah melakukan pembiayaan 
murabahah  (X4.8). 
D. Analisis Data  
1. Uji Validitas dan Realiabilitas  
a. Uji Validitas 
      Uji Validitas adalah keadaan yang menggambarkan tingkat instrumen yang 
bersangkutan mampu mengukur apa yang akan di ukur. Tinggi rendahnya validitas 
instrumen menunjukan sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang dari 
gambaran tentang variabel yang dimaksud.8  Indikator dikatakan valid apabila nilai 
r hitung  > r tabel. Nilai r tabel dengan N=144 pada signifikasi 0,05 maka diketahui 
jumlah r tabel adalah 0,1637. Jika r hitung > r tabel maka dinyatakan valid.  
Berikut hasil selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Kualitas Produk (X1) 
                                                          
8 Ricki Yukiardi dan Zuli Yuliardi, Statistika Penelitian .., 91. 
Validitas X1 
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 
1 0,664 0,1637 Valid 







































      Berdasarkan tabel 4.8 diatas pengolahan data variabel kualitas produk (X1) 
menggunakan SPSS versi 24,0 for Windows, menunjukkan bahwa seluruh r 
hitung memiliki nilai lebih besar dari r tabel jadi seluruh pertanyaan tersebut 
valid.  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Brand Image (X2) 
Validitas X2 
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 
1 0,676 0,1637 Valid 
2 0,620 0,1637 Valid 
3 0,633 0,1637 Valid 
4 0,664 0,1637 Valid 
5 0,625 0,1637 Valid 
6 0,634 0,1637 Valid 
7 0,605 0,1637 Valid 
      Berdasarkan tabel 4.9 diatas pengolahan data variabel brand image (X2) 
menggunakan SPSS versi 24,0 for Windows, menunjukkan bahwa seluruh r hitung 
memiliki nilai lebih besar dari r tabel jadi seluruh pertanyaan tersebut valid. 
2 0,834 0,1637 Valid 
3 0,727 0,1637 Valid 
4 0,785 0,1637 Valid 
5 0,801 0,1637 Valid 
6 0,734 0,1637 Valid 















































Berdasarkan tabel 4.10 diatas pengolahan data variabel word of mouth  (X3) 
menggunakan SPSS versi 24,0 for Windows, menunjukkan bahwa seluruh r 








Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 
1 0,686 0,1637 Valid 
2 0,610 0,1637 Valid 
3 0,626 0,1637 Valid 
4 0,636 0,1637 Valid 
5 0,455 0,1637 Valid 
6 0,512 0,1637 Valid 
7 0,587 0,1637 Valid 
8 0,629 0,1637 Valid 
9 0,604 0,1637 Valid 















































Berdasarkan tabel 4.11 diatas pengolahan data variabel keputusan anggota 
menggunakan SPSS versi 24,0 for Windows, menunjukkan bahwa seluruh r hitung 
memiliki nilai lebih besar dari r tabel jadi seluruh pertanyaan tersebut valid. 
b. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 9 Data dinyatakan reliabel jika nilai 
                                                          
9 Sugiono, Statistik Untuk Penelitian.., 40. 
Validitas Y 
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 
1 0,301 0,1637 Valid 
2 0,707 0,1637 Valid 
3 0,750 0,1637 Valid 
4 0,814 0,1637 Valid 
5 0,837 0,1637 Valid 
6` 0,448 0,1637 Valid 
7 0,372 0,1637 Valid 
8 0,469 0,1637 Valid 



































Cronbach Alpha > 0,6, jika sebaliknya Cronbach Alpha  < 0,6 maka data tidak 
reliabel. Hasil uji Reliabel adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai Cronbach Alpha Nilai Alpha Keterangan 
X1 0,851 0,6 Reliabel 
X2 0,740 0,6 Reliabel 
X3 0,764 0,6 Reliabel 
Y 0,763 0,6 Reliabel 
Berdasarkan tabel 4.12 diatas pengolahan data menggunakan SPSS versi 24,0 for 
Windows, menunjukkan bahwa seluruh nilai Cronbach Alpha > 0,6, maka dapat 
disimpulkan seluruh data dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian 
ini. 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  
Uji normalitas merupakan uji asumsi dasar yang dilakukan oleh peneliti sebagai 
persyaratan melakukan uji statistik parametik. Uji ini digunakan untuk 
mengetahui apakah populasi data distribusi normal atau tidak. Uji normalitas data 
dapat menggunakan uji Kolmogorov Smirnov atau distribusi Chi-Kuadrat (X2). 
Data yang dinyatakan berdistribusi normal jika signifikasi lebih besar dari ≥ 0,05, 
sedangkan signifikasi < 0,05 maka data dinyatakan berdistribusi tidak normal.  
 














































Berdasarkan tabel 4.13 uji Normalitas dengan Kolmogrorov-Smirnov Test 











Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 3,54505998 
Most Extreme Differences Absolute ,061 
Positive ,056 
Negative -,061 
Test Statistic ,061 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 




































Grafik Normal P-P Plot 
 
Berdasarkan Grafik Normal P-P Plot terlihat bahwa  titik-titik mengikuti dan 
mendekati garis diagonalnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa asumsi 
normalitas terpenuhi. Berdasarkan gambar ditas, maka model regresi pada 
penelitian memenuhi asumsi normalitas. 
b. Uji Multikolinieritas 
Multikolonieritas terjadi pada model regresi dengan lebih dari satu variabel 
independen di mana terjadi korelasi yang kuat antar-variabel independen. Model 
regresi yang baik seharusnya bebas tidak terjadi korelasi diantara variabel 
independen. Jika terjadi korelasi,maka dinamkan terdapat masalah 
multikolinieritas. Nilai yang mampu dipakai untuk menunjukkan adanya 
multikolinieritas adalah nilai tolerance < 0,1 atau dengan nilai VIF > 10. Dan 



































sebaliknya apabila VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas antar variabel 
dalam model regresi. 
Tabel 4.14 
Hasi Uji Multikolinearitas 
Dari tabel 4.14 diatas didapatkan nilai toleren pada variabel kualitas 
produk sebesar 0,930 pada variabel brand image sebesar 0,974 dan pada variabel 
word of mouth sebesar 0,948. Nilai VIF variabel kualitas produk sebesar 1,076, 
pada variabel brand image sebesar 1,026 dan variabel word of mouth sebesar 
1,055. Nilai tersebut menyatakan bahwa tidak terjadi multikolinieritas karena 
tolerance variabel bebas > 0,10 dan nilai VIF semua variabel bebas < 10,00. 
c. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguju apakah dalam model regresi 
terjadi ketidak samaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lain. Untuk mengetahui hasil uji heteroskesdasitas yaitu jika nilai signifikansi  > 
0,05 kesimpulannya tidak terjadi heteroskedasitas. Namun jika nilai signifikansi 








B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 9,706 3,846  2,524 ,013   
tx1 ,363 ,125 ,220 2,901 ,004 ,930 1,076 
tx2 ,570 ,100 ,422 5,690 ,000 ,974 1,026 
tx3 -,112 ,072 -,117 -1,550 ,123 ,948 1,055 
a. Dependent Variable: ty 





































 Pada tabel 4.15 didapatkan output uji heterokesdasitas berdasarkan nilai 
Sig. Pada variabel kualitas produk didapat nilai sebesar 0,374, pada variabel brand 
image sebesar 0,300 dan pada variabel word of mouth sebesar 0,964. Nilai tersebut 
berarti bahwa tidak terjadi heterokesdasitas karena nilai Sig. > 0,05. 
d. Regresi Linier Berganda 
      Regresi linier berganda adalah regresi dimana variabel terikatnya (y) 
dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu variabel, mungkin dua, tiga ,dan 
seterusnya variabel bebas (X1, X2, X3,….., Xn) namun masih menunjukkan diagram 
hubungan yang linier. Analisis linier berganda digunakan untuk mengetahui 
pengaru kualitas produk (X1), brand image (X2) dan word of mouth (X3) terhadap 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,047 2,297 
 
2,632 ,009 
tx1 -,067 ,075 -,078 -,891 ,374 
tx2 -,062 ,060 -,088 -1,040 ,300 
tx3 -,002 ,043 -,004 -,045 ,964 













































       Pada tabel 4.16 didapat hasil analisis determinasi diperoleh koefisien 
determinasi yaitu nilai R2 (R Square) sebesar 0,250 atau 25%. Kesimpulannya 
yaitu prosentase sumbangan pengaruh variabel bebas yaitu kualitas produk, brand 
image, word of mouth terhadap keputusan anggota melakukan pembiyaan 
murabahah    sebesar 25%, sedangkan 75% dipengaruhi variabel-variabel lain 
diluar model penelitian.  
Tabel 4.17  
Analisis Regresi Linier Berganda   
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,500a ,250 ,234 3,583 
a. Predictors: (Constant), tx3, tx2, tx1 















tx1 ,363 ,125 ,220 2,901 ,004 
tx2 ,570 ,100 ,422 5,690 ,000 







































Bentuk umum persamaan regresi linier berganda dapat dituliskan sebagai 
berikut.Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + ….. + bk Xk + e 
Keterangan : 
Y = Keputusan Anggota 
X1 = Kualitas Produk 
X2 = Brand Image 
X3 = Word of Mouth 
e = std. eror 
a  = 9,706 
b1  = 0,363 
b2  = 0,570 
b3  = -0,112 
Y = 9,706+0,363 X1+0,570X2-0,112 X3 
1) Bilangan kostanta mempunyai nilai sebesar 9,706 (positif) bahwa jika 
mengabaikan kualias produk (X1), brand image (X2) dan word of mouth (X3), 
maka skor pengambialan keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah    
(y) adalah 9,706. Artinya masih tetap ada pengambilan keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah walaupun nilai X1, X2, dan X3 terhadap Y 
bernilai nol (0). 
tx3 -,112 ,072 -,117 -1,550 ,123 
a. Dependent Variable: ty 



































2) Koefisien regresi variabel kualitas produk sebesar 0,363 artinya jika variabel 
kualitas produk mengalami kenaikan satu kesatuan maka keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah  akan meningkat sebesar 0,363 dengan 
asumsi variabel independen lainnya bernilai tetap. 
3) Koefisien regresi variabel brand image sebesar 0,570artinya jika variabel brand 
image mengalami kenaikan satu kesatuan maka keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah akan meningkat sebesar 0,570 dengan asumsi variabel 
independen lainnya bernilai tetap. 
4) Koefisien regresi variabel Word of Mouth sebesar -0,112 artinya jika word of 
mouth mengalami kenaikan satu kesatuan, maka keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah akan mengalami penurunan sebesar 0,112 dengan asumsi 
variabel independen bernilai tetap. 
e. Uji T 
      Uji T (parsial) bertujuan untuk mengetahui apakah variabel kualitas produk 
(X1). brand image (X2) dan word of mouth (X3) secara parsial/individu berpengaruh 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiyaan murabahah pada BMT 












































Uji T dinyatakan berpengaruh apabila t hitung > t tabel atau nilai Sig. < 0,05, 
sedangkan apabila  t hitung < t tabel atau nilai Sig. > 0,05 dinyatakan tidak 
berpengaruh. Untuk mengetahui hasil dari uji ini diperlukan nilai t tabel yang 
kemudian dibandingkan dengan t hitung dari perhitungan dengan SPSS. Dalam 
penelitian ini nilai untuk t tabel dengan responden sebanyak 144 orang adalah 
sebesar 1,977. 
1) Pengaruh variabel kualitas produk (X1) secara parsial/individu terhadap 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah  (Y). Pada tabel4. diatas, 
maka dapat dilihat bahwa t hitung untuk variabel kualitas produk (X1) sebesar 
2,901 hal ini berarti t hitung 2,901> t tabel 1,977 maka H0 ditolak dan Ha 
diterima. Maka kesimpulannya ada pengaruh positif dan signifikan kualitas 
produk (X1) terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah    di 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 9,706 3,846  2,524 ,013 
tx1 ,363 ,125 ,220 2,901 ,004 
tx2 ,570 ,100 ,422 5,690 ,000 
tx3 -,112 ,072 -,117 -1,550 ,123 
a. Dependent Variable: ty 



































2) Pengaruh variabel brand image (X2) secara parsial/individu terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah (Y). Pada tabael 4. 18 diatas, maka 
dapat dilihat bahawa dilihat bahwa t hitung untuk variabel brand image  (X2) 
sebesar 5,690, hal ini berarti t hitung 5,690 > t tabel 1,977 maka H0 ditolak dan 
Ha diterima. Maka kesimpulannya ada pengaruh positif dan signifikan brand 
image terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI (Y). 
3) Pengaruh variabel word of mouth (X3) secara parsial/individu terhadap 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah (Y). Pada tabael 4. 
diatas, maka dapat dilihat bahawa t hitung untuk variabel word of mouth (X3) 
sebesar -1,550, hal ini berarti t hitung -1,550 < t tabel 1,977 maka H0 diterima 
dan Ha ditolak. Maka kesimpulannya tidak ada pengaruh positif dan signifikan 
word of mouth terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah    
di BMT MADANI (Y). 
f. Uji F 
       Uji F (simultan) bertujuan untuk mengetahui apakah variabel kualitas produk 
(X1), brand image (X2) dan word of mouth (X3) secara semultan/bersama 
berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah    











































       Uji F dikatakan berpengaruh jika nilai f hitung >  f tabel dan nilai Sig.  < 0,05, 
sedangkan apabila f hitung < f tabel dan sig. > 0,05 dikatakan tidak berpengaruh. 
Dalam penelitian ini didapat nilai f hitung sebesar 2,67.  Berdasarkan tabel 4.19 
diatas, maka dapat dilihat bahwa nilai f hitung sebesar 15,584. Hal ini berarti f 
hitung 15,584 > f tabel 2,67, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Maka 
kesimpulannya ada pengaruh positif dan signifikan kualitas produk, brand image 
dan word of mouth terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 




Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 600,160 3 200,053 15,584 ,000b 
Residual 1797,145 140 12,837   
Total 2397,306 143 
   
a. Dependent Variable: ty 
b. Predictors: (Constant), tx3, tx2, tx1 





































       Pada bab ini akan membahas analisis dari hasil penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti yaitu dari hasil data yang telah disajikan pada bab sebelumnya. 
Pembahasan ini dilakukan dengan melihat hubungan kausal antar variabel yang 
diteliti sebagai pembuktian dari hipotesis yang telah dirumuskan dalam penelitian. 
Dengan kata lain, bab ini akan membahas mengenai hasil dari hasil pengujian yang 
kemungkinan menerima atau menolak hipotesis. Selain itu, dalam pembahasan 
teori-teori ataupun hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh peneliti 
digunakan sebagai rujukan analisis, apakah hasil pengujian penelitian ini 
mendukung, mengembangkan atau bertentangan dengan teori-teori ataupun 
penelitian terlebih dahulu yang dilakukan peneliti sebelumnya. Hasil temuan serta 
keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian akan dikemukakan sebagai keinginan 
dalam melakuakn pengembangan terhadap masalah penelitian yang sama.  
       Pembahasan pada bab ini adalah hasil dari studi lapangan yang dilakukan oleh 
peneliti untuk memperoleh data dengan menggunakan kuesioner untuk 
mendapatkan hasil yang akan diguankan untuk mengukur empat variabel pokok 
dalam penelitian ini yaitu kualitas produk, brand image, worf of mouth, dan 
keputusan anggota.




































A. Kualitas Produk, Brand Image, dan Word of Mouth secara Parsial 
berpengaruh terhadap Keputusan Anggota melakukan Pembiayaan 
Murabahah di BMT MADANI Sepanjang 
1. Kualitas Produk terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan 
Murabahah di BMT MADANI Sepanjang  
Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputuasan anggota 
melakukan pembiayan Murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Dari 
hasil penelitian yang dilakukan peneliti dengan mengisi kuesioner 
menunjukkan bahwa kualitas produk secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Hasil analisis data yang 
ditunjukkan pada bab sebelumnya, terdapat pengaruh positif kualiitas 
produk terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah yang ditandani dengan koefisien 0,363 atau 36,3% dan 
signifikan 5% dengan nilai t tabel 1,977. Dengan t hitung sebesar 2,901 
yang lebih besar dari t tabel. Maka dalam penelitian ini dapat 
disimpulkan bahwa secara parsial / individu berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di 
BMT MADANI Sepanjang. 
Pada persamaan regresi yang didapat Y = 9,706+0,363 X1+0,570X2-
0,112 X3. Dari persamaan regresi dapat dilihat koefisien regresi untuk 



































variabel kualitas produk (X1) koefisien regresi variabel kualitas produk 
sebesar 0,363artinya jika variabel kualitas produk mengalami kenaikan 
satu kesatuan maka keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah akan meningkat sebesar 0,363 dengan asumsi variabel 
independen lainnya bernilai tetap. 
Hal ini juga mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yoiz 
Shofawa S, SP, M.Si dalam penelitian individunya dengan judul 
“Pengaruh Kualitas Produk dan Religiusitas terhadap Keputusan 
Nasabah Produk Simpanan pada BSM Cabang Purwokerto” 
Kementrian Agama Republik Indonesia Institute Agama Islam Negeri 
(IAIN) Purwokerto. Pada penelitian tersebut dihasilkan data bahwa 
kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan nasabah. Hasil 
pengujiaan hipotesis menyatakan bahwa t hitung (4,120) > t tabel 
(1,6449) sehingga keputusannya H1 diterima dan dapat membuktikan 
bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan nasabah. Dan 
pada analisis uji F mengsalikkan fhitung (17,094) > ftabel (4,98) 
membuktihkan bahwa secara simultan atau bersama-sama berpengaruh 
terhadap keputusan nasabah. Dalam penelitian tersebut menjelaskan 
semakin tinggi kualitas produk maka semakin tinggi pula keputusan  
nasabah produk simpanan pada BSM Cabang Purwokerto. 
Penelitian ini juga mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh 
Selvany Chichilia Lotulung, Joyce Lapian, Silcyljeova Moniharapon 



































mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi 
Manado dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Kualitas 
Produk, Harga, dan WOM terhadap Keputusan Pembelian Handphone 
Evercross pada CV. Tristar Jaya Globalindo Manado. Hasil dari 
penelitian tersebut menyimpulakan bahwa variabel kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Handphone 
Evercross Pada CV. Tristar Jaya Globalindo Manado. Hasil pengujiaan 
hipotesis menyatakan bahwa t hitung (5,711) > t tabel (2,0106) 
sehingga keputusannya H1 diterima dan dapat membuktikan bahwa 
kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Handphone Evercross Pada CV. Tristar Jaya Globalindo Manado. Pada 
uji F niali f hitung (49,950) > f tabel 2,81, maka secara simultan atau 
bersama seama kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Handphone Evercross pada CV. Tristar Jaya Globalindo 
Manado. 
Menurut Kotler dan Amtrong produk adalah semua yang dapat 
ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau 
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan 
pemakainya. Kualitas dari suatu produk memiliki kreteria yang 
berbeda-beda menurut Goetsh & Darvis mendefinisikan kualitas 
sebagai kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 



































sumber daya manusia, proses, dan lingkungan yaang memenuhi atau 
melebihi harapan.1  
Produk yang ada BMT MADANI Sepanjang tidak semerta merta 
langsung di pasarkan, produk harus sesuai dengan lebel syariah. BMT 
MADANI Sepanjang merupakan produk yang sudah sesuai dengan 
prisip-prinsip syariah karena malalui pengamantan yang dilakukan 
langsung oleh Majelis Ekonomi Muhammadiyah.  
Dalam penelitian ini disebutkan beberapa indikator yaitu; sesuai 
dengan kebutuhan dan tujuan, persyaratan cukup ringan, lebih muda 
pelaksanaanya, merasa lebih nyaman dan memuaskan, lebih muda di 
pahami, kesan pelanggan terhadap layanan produk. Anggota memiliki 
karakteristik yang berbeda-beda dalam memandang indikator dari 
kualitas produk yang dianggap mempengaruhi dalam memilih produk 
yang akan dibelinya. Indikator dari kualitas produk yang ada dalam 
penelitian ini mempunyai pengaruh terhadap keputusan memilih 
produk pembiayaan Murabahah yang ditawarkan di BMT MADANI 
Sepanjang 
Dalam membuat keputusan memilih produk, anggota akan memilih 
produk yang bermanfaat bagi anggota tersebut.  Untuk mengetahui 
bahwa produk itu bermanfaat bagi anggota maka yang akan dilihat 
                                                          
1 Fandi Tjipro dan Gregorius Chandra, Service Quality dan Satisfaction..., 115. 
 



































pertama kali adalah kualitas produk pada produk tersebut. Dilihat dari 
salah satu indikator yang diperuntukkan dalam penelitian ini yaitu 
salah satu indikator sesuai dengan kebutuhan dan tujuan. Pada 
dasarnya produk yang berkualitas adalah produk yang memiliki 
manfaat bagi pemakainya (anggota).  
Kualitas produk dapat menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian suatu produk atau jasa  apabila dalam proses pemasarannya 
juga dapat membuktikan sesuai apa yang ditawarkan. Terkait salah 
satu strategi pemasaran jasa atau produk, bahwa kejujuran dalam 
proses pemasaran sangatlah penting seperti yang sudah di jelaskan 
didalam Al-Qur’an.  
Dalam Qur’an surat Asy-Syu’ara’ ayat 181-183 yang berbunyi:2 
  َلَو﴾١٨٢﴿  ِميِقَتْسُمْلٱ  ِسَاطْسِقْلِٱب اُون ِزَو﴾١٨١﴿  َنِيرِسْخُمْلٱ  َنِم اُونوُكَت  َلَو  َلْيَكْلٱ اوُفَْوأ
﴾١٨٣﴿  َنيِدِسْفُم  ِضْرَْلْٱ  ِف اْو َثْع َت  َلَو  ْمُهَءاَيْشَأ  َساَّنلٱ اوُسَخْب َت 
Artinya: “Sempurnakan takaran  dan jaganlah kamu termasuk orang-
orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. 
Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan 
janganlah kamu merajalela dimuka bumidengan membuat kerusuhan”.  
 
Ayat diatas  memberikan pengertian kepada kita bahwasannya 
menjaga kualitas produk yang kita jual  dengan baik yaitu tidak 
memanipulasi atau merugikan pembeli dengan kecurangan yang 
                                                          
2 Kementerian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemahan dan Tajwid..., 374.  



































dilakukan selain itu juga kita harus memasarkan produk kita sesuai 
dengan apa yang kita tawarkan agar pembeli tidak merasa dirugikan.  
Suatu produk yang akan dipasarkan harus didasari dengan nilai 
kejujuran dan keadilan sesuai dengan prinsip syariah yang sudah di 
jelaskan ayat tersebut. Kualitas produk yang diberikan harus sesuai 
dengan yang ditawarkan. Jadi suatu lembaga/perusahaan tidak boleh 
menyembunyikan kekurangan maupun kecacatan dari produk yang 
ditawarkan. 
Dalam hal ini BMT MADANI Sepanjang sebagai salah satu lembaga 
keuangan islam non bank menjual jasa pelayanan harus memperhatikan 
strategi ini. Khususnya kualitas produk murabahah, BMT MADANI 
Sepanjang memahami bahwasanya kepercayaan anggota akan dirasa 
apabila ada kesesuain antara produk yang diberikan sama dengan 
produk yang ditawarkan.  
Selain itu BMT MADANI Sepanjang mempunyai fitur yang sesuai 
dengan kebutuhan anggota, produk pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI memberikan kemudahan dalam bertansaksi seperti 
persyaratan yang cukup ringan dan prosedur yang mudah untuk 
dipahami oleh setiap anggota yang ingin melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang dan secara tidak langsung 
juga akan meningkatkan keputusan anggota untuk melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. 



































Kualitas produk di BMT MADANI Sepanjang juga terlihat dari kesan 
pelanggan terhadap layanan produk bagaimana proses pelayanan yang 
dilakukan pegawai saat melayani anggota yang melakukan 
pembiayaan. Kecakapan anggota saat menjelaskan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI sangat jelas dan gamblang sehingga 
anggota yang melakukan pembiayaan mudah memahami, selain 
kecakapan saat menjelaskan sikap yang ramah disaat melayani anggota 
yang melakukan pembiayaan murabahah sehingga anggota yang 
melakukan pembiayaan murabahah merasa nyaman dan puas. Dengan 
terciptanya kesan yang baik dari layanan produk akan meningkatkan 
jumlah anggota yang akan melakukan pembiayaan murabahah. Karena 
kualitas produk yang baik tidak hanya dikemas dengan produk yang 
baik seperti fitur yang ada pada produk tersebut, yakni dengan 
didukung pelayanan produk yang baik.  
2. Brand Image terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan 
Murabahah di BMT MADANI Sepanjang  
Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputuasan anggota 
melakukan pembiayan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Dari 
hasil penelitian yang dilakukan peneliti dengan mengisi kuesioner 
menunjukkan bahwa brand image secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Hasil analisis data yang 



































ditunjukkan pada bab sebelumnya, terdapat pengaruh positif brand 
image terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah 
yang ditandani dengan koefisien 0,570 atau 57% dan signifikan 5% 
dengan nilai t tabel 1,977. Dengan t hitung sebesar 5,690 yang lebih 
besar dari t tabel. Maka dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 
secara parsial/individu berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. 
Pada persamaan regresi yang didapat Y = 9,706+0,363 X1+0,570X2-
0,112 X3. Dari persamaan regresi dapat dilihat koefisien regresin untuk 
variabel brand image (X2) koefisien regresi variabel brand image 
sebesar 0,570 artinya jika variabel brand image mengalami kenaikan 
satu kesatuan maka keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah akan meningkat sebesar 0,570 dengan asumsi variabel 
independen lainnya bernilai tetap. 
Hal ini juga mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nur 
Istiana dengan judul “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Brand 
Image terhadap Keputusan Menabung pada Bank Syariah Mandiri 
Salatiga” yang merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Salatiga pada tahun 2015. 
Hasil uji regresi linier berganda yang dilakukan menghasilkaan 
koefisien regresi variabel brand image bertanda positif, yang artinya 



































brand image berbanding lurus atau searah terhadap keputusan 
menabung dan hasil uji statistika uji t atau secara parsial menunjukkan 
nilai signifikansi brand image sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Dari 
uji tersebut bisa ditarik kesimpulan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan nasabah menabung pada Bank Syariah 
Mandiri salatiga. Dalam penelitiannya peneliti menyatakan semakin 
baik brand image bank maka semakin tinggi keputusan nasabah 
menabung pada Bnak Syariah Mandiri Salatiga.  
Penelitian ini juga mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh 
Mangara Abdul Khair Harahap dalam penelitiannya yang berjudul 
“Analisis Pengaruh Brand Image dan Word Of Mouth (WOM) 
terhadap Proses Keputusan Pembelian Handphone Blackberry” oleh 
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta tahun 
2013. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image 
berpengaruh positif terhadap pengambilan proses keputusan pembelian 
Blackberry. Hal ini dibuktikan dengan hasil sattistik uji T yaitu 
Thitung sebesar 6,252 dan t tabel sebesar 1,984. Karena t hitung lebih 
besar dari t tabel maka secara parsial atau individu brand image 
berpengaruh positif terhadap pengambilan proses keputusan pembelian 
Blackberry. Pada uji F dihasilkan f hitung sebesar 76,996 dan f tabel 
sebesar 3,09 dengan demikian secara simultan atau bersama-sama 
brand image berpengaruh positif terhadap pengambilan proses 
keputusan pembelian Blackberry. 



































       Menurut Aaker dalam Simamora citra merek adalah seperangkat 
asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh dan apa yang 
dijanjikan kepada konsumen.3 Dengan kata lain citra merek atau brand 
image adalah keseluruan persepsi terhadap merek yang direfleksikan 
oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Karena pada 
dasarnya asosiasi merek membatu proses mengingat informasi yang 
berkaitan dengan produk. Hubungan brand image semakin kuat jika 
didasarkan pada pengalaman dan mendapat banyak informasi.  
      Komponen brand image terdiri dari 3 yang dijadiakn indikator 
untuk penelitian ini yaitu; citra produsen (production image) 
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap 
perusahaan yang membuat suatu barang/jasa, citra konsumen 
(customer image) sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan oleh 
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang/jasa, 
citra produk (product image) sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap suatu barang/jasa.  
       Dalam penelitian menghasilkan hasil bahwa brand image 
berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Yang mana diartikan citra 
merk dari pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang ini 
mendapatkan citra yang baik dari masyarakat. Dengan citra baik yang 
                                                          
3 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen..., 327. 



































diberikan membuat pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
merupakan produk pembiayaan yang paling diminati. 
       Banyaknya hubungan masyarakat yang dilakukan oleh BMT 
MADANI sehingga menambah citra positif di masyarakat, konsumen 
dengan citra yang positif terhadap suatu merek memungkinkan untuk 
melakukan pembelian. Karena jika sebuah merek mempunyai citra 
yang positif membuat pelanggan lebih percaya diri dan lebih puas 
dengan produk yang ia beli. Hal yang perlu diperhatikan adalah 
bagaimana mempertahankan bahkan meningkatkan citra merek yang 
sudah positif.  
Hubungan yang dilakukan oleh BMT MADANI Sepanjang yaitu 
dengan kerjasama dengan Amal Usaha Muhammadiyah, pabrik, 
pengurus atau pejabat pasar, pejabat desa dan menjalin silaturrahmi 
sesama masyarakat pada umumnya, sesama muslim dan ke semua 
lapisan dan elemen masyarakat. 
Suatu perusahaan atau instansi membuat citra merek yang kuat agar 
pesan yang disampaikan oleh produk atau jasa melalui citranya yang 
dapat diterima oleh berbagai pihak sehingga dapat memberikan nilai 
lebih bagi perusahaan atau instansi.4 Artinya ketika citra merek dari 
suatu produk perusahaan semakin baik maka akan membuat seseorang 
                                                          
4 Mohammad Alfan Hasyim, “Pengaruh Citra Merek terhadap Word of Mouth dan Keputusan 
Pembelian”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 43, No. 1 (Februari 2017), 150.  



































lebih percaya diri dalam menentukan keputusan pembelian dari suatu 
produk.5 
       Dari banyaknya kegiatan yang dilakukan oleh BMT untuk 
menghasilkan citra yang positif di masyarakat secara tidak langsung 
menambah banyak informasi dan pengalaman untuk para anggota. 
Hubungan brand image semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman 
dan mendapat banyak informasi. Dari banyak pengalaman yang di 
ingat anggota membuat BMT MADANI merupakan BMT yang 
terperacaya dengan terciptanya citra merek positif yang dibangunnya. 
       Brand Image yang dimiliki BMT MADANI sangat baik dilihat 
dari logo yang dimiliki BMT MADANI dilihat dari data responden 
bahwa logo yang dimiliki BMT MADANI memiliki makna tersendiri 
untuk anggota yang akan melakukan pembiayaan Murabahah karena 
logo yang dimiliki BMT MADANI sangat menarik yaitu memiliki 
desain yang berbeda dari kebanyakan lembaga keuangan bank maupun 
non bank. Sehingga anggota lebih mudah mengingat BMT MADANI. 
BMT MADANI juga mempunyai pelayanan  yang baik yaitu dengan 
keluhan dan saran yang di rasakan oleh anggota yang melakukan 
pembiayaan di murabahah di BMT sangat di tanggapi dengan baik. 
BMT MADANI juga menjamin kualitas pelayanan yang diberikan oleh 
                                                          
5 Ibid., 154.  



































anggota yang melakukan pembiayaan murabahah, maka citra BMT 
sebagai produsen di mata anggota semakin baik dan akan 
mempengaruhi keputusan anggota yang melakukan pembiayaan 
murabahah yang ditawarkan BMT MADANI.  
Dalam islam citra merek yang dimiliki Rasululllah juga dijelasakan di 
Qur’an Surat Al-Qalam ayat 4 yang berbunyi:6 
 
﴾٤﴿ ٍميِظَع ٍقُلُخ ٰىَلَعَل َكَّنِإَو 
 
Artinya:”Dan sesungguhnya kamu (Muhammad) benar benar berbudi 
pekerti yang agung” 
 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa Rasulullah memiliki sifat dan akhlak 
yang mulia. Maka dari itu, perdagangan yang dilakukan Rasulullah 
pada saat itu yang dilakukan dengan akhlak yang baik maka akan 
mendatangkan hasil yang baik yaitu dengan mengamalkan ajaran 
Rasulullah dan mencontoh akhlaknya yang mulia dalam berdagang. 
3. Word of Mouth terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan 
Murabahah di BMT MADANI Sepanjang  
Word of mouth tidak berpengaruh terhadap keputuasan anggota 
melakukan pembiayan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Dari 
hasil penelitian yang dilakukan peneliti dengan mengisi kuesioner 
                                                          
6 Kementerian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemahan dan Tajwid.., 564. 



































menunjukkan bahwa word of mouth secara parsial tidak berpengaruh 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di 
BMT MADANI Sepanjang. Hasil analisis data yang ditunjukkan pada 
bab sebelumnya, tidak terdapat pengaruh positif word of mouth 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah yang 
ditandai dengan koefisien -0,112 atau -11,2% dan dengan nilai t tabel 
1,977. Dengan t hitung sebesar -1,550 yang lebih kecil dari t tabel. 
Maka dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa secara parsial / 
individu tidak bepengaruh terhadap keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. 
Pada persamaan regresi yang didapat Y = 9,706+0,363 X1+0,570X2-
0,112 X3. Dari persamaan regresi dapat dilihat koefisien regresin untuk 
variabel word of mouth (X3) Koefisien regresi variabel word of mouth 
sebesar -0,112 artinya jika word of mouth mengalami kenaikan satu 
kesatuan, maka keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah 
akan mengalami penurunan sebesar 0,112 dengan asumsi variabel 
independen bernilai tetap. 
Hal ini juga mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Raniawati Rachman dan Totok Wahyu Abdi mahasiswa Ilmu 
Komunikasi Universitas Muhammadiyah Sidoarjo dalam 
penelitainnya yang berjudul “ Komunikasi Word of Mouth dan 
Keputusan Pembelian Batik Bangkalan”. Hasil analisis dalam 



































penelitian menghasilkaan data yaitu bahwa komuniksi word of mouth 
tidak berpengaruh. Hal ini dibuktikan dengan uji sataistika Uji T, 
diketahui nilai t hitung sebesar 0,862 dan nilai t tabel sebesar 1,977. 
Hasil uji hipotesis menyatakan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak 
dengan kata lain komunikasi word of mouth tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian batik Bangkalan. 
       Menuru Cristopher dan Lauren cerita dari mulut ke mulut 
merupakan suatu komentar dan rekomendasi pelanggan tentang 
pengalman jasa yang mereka rasakan yang memiliki pengaruh yang 
kuat pada keputusan orang lain, dengan demikian realistis 
menggolongkan apa yang sering disebut sebagai mulut ke mulut yakni 
sebagai salah satu bentuk komunikasi pemasaran7 
Pada penelitian ini peneliti menggunakan indikator; talker merupakan 
kumpulan target dimana nantinya yang akan membicarakan produk 
perusahaan dalam konteks positif, topic yaitu informasi atau topik 
yang dibicarakan mengenai suatu produk, tools merupakan alat yang 
mengarah pada perlengkapan yang diperlukan untuk mempermudah 
konsumen dalam melakukan word of mouth, taking part merupakan 
partisipasi perusahaan dalam proses word of mouth, tracking yaitu 
pengawasan dari perusahaan terhadap proses word of mouth yang 
                                                          
7 Dwi Wahyu Setiawati, Pengaruh Word of Mouth Marketing terhadap Keputusan Nasabah 
dalam Melakukan Pembiayaan Mudharabah pada BPRS Syariah Amanah Sejahtera Kantor Kas 
Bunga” (Skrpsi--AIN Sunan Ampel Surabaya, 2013), 29. 



































terjadi sehingga perusahaan dapat mengantisipasi terjadinya word of 
mouth negatif mengenai suatu produk. 
Pada penelitian ini menghasilkan bahwa word of mouth tidak 
berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Karena kurangnya informasi 
yang lebih lengkap dan spesifik yang diterima anggota menjadikan 
anggota masih meragukan keputusannya untuk melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI. Selain itu masih banyak 
simpang siurnya informasi yang didapat anggota juga dapat 
meragukan keputusannya melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang. word of mouth yang diterima anggota sifatnya 
hanya sebagai informasi atau sekedar promosi tidak sampai pada tahap 
ajakan untuk melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI. 
B. Kualitas Produk, Brand Image, dan Word of Mouth secara Simultan 
berpengaruh terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan 
Murabahah di BMT MADANI Sepanjang 
Kualitas produk, brand image dan word of mouth secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Berdasarkan hasil uji 
hipotesis ( uji F) yang dilakukan oleh peneliti dengan menyebarkan 
kuesioner menyatakan hasil bahwa kualitas produk, brand image dan 
word of mouth secara simultan / bersama-sama memiliki pengaruh yang 



































signifikan terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Pada persamaan regresi yang 
didapat Y = 9,706+0,363 X1+0,570X2-0,112 X3. Dari persamaan regresi 
dapat dilihat koefisien regresin untuk variabel kualitas produk (X1) dan 
brand image (X2) adalah positif terhadap keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Artinya setiap 
terjadi peningkatan masing-masing variabel yaitu kualitas produk (X1) 
dan brand image (X2) secara bersama-sama maka semakin tinggi pula 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang. Pada variabel word of mouth adalah negatif 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di 
BMT MADANI Sepanjang. Artinya setiap terjadi peningkatan variabel 
word of mouth (X3) maka semakin turun keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang.  
       Pada tabel Model Summary, tabel tersebut menampilkan koefisien 
kolerasi atau hubungan (R) dan menjelaskan besarnya prosentase 
pengaruh variabel bebas seperti kualitas produk, brand image dan word 
of mouth terhadap variabel bebas yaitu keputusan anggota melakukan 
pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang yang disebut 
dengan koefisien determinasi yang merupakan hasil pengkuadratan R 
(R Square). Hasil dari R Square menunjukkan bahwa variabel kualitas 
produk (X1), brand image (X2) dan word of mouth (X3) berpengaruh 
terhadap variabel keputusan anggota melakukan pembiayaan 



































murabahah (Y) sebesar 0,250 atau 25% dan selebihnya 75% 
dipengaruhi variabel-variabel lain diluar model penelitian.  
Pada tabel ANOVA  berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan oleh 
peneliti menunjukkan bahwa kualitas produk (X1), barand image (X2) 
dan word of mouth (X3) memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang (Y). Hal ini berdasarkan dari nilai f hitung 
sebesar 15,584 dengan signifikan 0,000 < 0,05, karena nilai signifikan 
lebih kecil dari 0,05 dan f hitung  lebih besar dari f tabel sebesar 2,67 
maka dapat disimpulkan bahwa kualitas produk, brand image, dan 
word of mouth secara simultan atau bersama-sama berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI Sepanjang.  
Hasil keputusan untuk melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
Madani cukup tinggi bisa dilihat karena pembiayaan murabahah adalah 
produk yang paling diminati oleh anggota dengan jumlah anggota 369. 
Terlihat juga bahwa rata-rata anggota yang melakukan produk 
Pembiayaan Murabahah adalah anggota lama yang sudah berulangkali 
melakukan produk pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang.  
Besarnya pengaruh kualitas produk, brand image dan word of mouth 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah, 



































menjadikan jumlah anggota BMT MADANI Sepanjang yang 
melakukan pembiayaan murabahah lebih banyak dari sebelumya. 
Dalam menetukan keputusan melakukan pembiayaan murabahah 
merupakan keputusan yang sulit.  
Dari hasil penelitian bahwa produk-produk yang ada di BMT 
MADANI Sepanjang merupakan produk yang sudah sesuai dengan 
prisip-prinsip syariah karena malalui pengamantan yang dilakukan 
langsung oleh Majelis Ekonomi Muhammadiyah.  
Keputusan melakukan pembiayaan murabahah tidak lepas dari 
perilaku konsumen sebagai penguna jasa. Perilaku konsumen dibagi 
menjadi 2 yaitu perilaku konsumen konvensional dan islam. Dalam 
perilaku konsumen islam yang menjadi dasar atau rujukan adalah dari 
kitab suci Al Qur’an dan Al Hadist. Tujuan mengkonsumsi dalam 
ekonomi islam adalah memaksimalkan maslahah sesuai dengan moto 
BMT MADANI “Dari Umat Untuk Kemakmuran Umat”. 
Dalam hal ini, BMT MADANI Sepanjang sebagai salah satu lembaga 
keuangan yang menjual produk jasa harus memperhatikan beberapa 
startegi untuk meningkatkan jumlah anggota. Banyak upaya yang 
dilakukan BMT MADANI untuk meningkatkan jumlah anggota untuk 
melakukan pembiayaan murabahah diantaranya; penjualaan personal, 
word of mouth, acara dan pengalaman, penyebaran brosur dan 



































hubungan masyarakat8. Dengan beberapa strategi diatas membuat 
peningkatan pada pembiayaan murabahah.  
Anggota BMT MADANI Sepanjang memiliki karakteristik yang 
berbeda dalam menentukan keputusan untuk melakukan Pembiayaan 
murabahah seperti memperhatikan kualitas produk yaitu dengan 
memperhatikan syarat dan pelayanan pegawai dalam menerangkan 
produk kepada anggota yang melakukan pembiayaan murabahah atau 
pembiayaan murabahah sesuai dengan kebutuhan anggota. Selain 
kualitas produk anggota melakukan pembiayaan yaitu dengan 
memperhatikan brand image dari BMT semakin baik citra BMT di 
mata masyarakat akan menambah jumlah anggota BMT MADANI 
salah satunya yaitu dengan menjalin hubungan yaitu bekerja sama 
dengan Amal Usaha Muhammadiyah, pabrik, pengurus atau pejabat 
pasar, pejabat desa dan menjalin silaturrahmi sesama masyarakat pada 
umumnya, sesama muslim dan ke semua lapisan dan elemen 
masyarakat. Membantu beberapa pembangunan masjid atau musholah 
sehingga secara tidak  langsung menambah citra BMT di masyarakat 
sekitar.  
Anggota yang melakukan pembiayaan murabahah tidak lepas dari 
informasi yang diperoleh yaitu dengan brosur yang disebarkan oleh 
pegawai dan dengan word of mouth yang diterima oleh anggota, disini 
                                                          
8 Rezika Marketing BMT Madani, Wawancara, Sidoarjo, 27 Desember 2017 



































informasi yang diterima oleh anggota tidak langsung diterima oleh 
anggota yang melakukan pembiayaan murabahah, terbukti banyak 
yang menindaklanjuti informasi yang diterima tentang pembiayaan 
murabahah yaitu dengan datang langsung ke BMT menanyakan secara 
langsung mengenai informasi yang didapatkan seperti prosedur 
pembiayaan dan syarat pembiyaan. Selain itu word of mouth positif 
yang tercipta dari citra yang positif akan menambah jumlah anggota 
yang akan melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI 
Sepanjang. 





































A. Kesimpulan  
Kesimpulan dari hasil penelitian dan pembahasan pada penelitian yang 
berjudul “Pemgaruh Kualitas Produk (X1), Brand Image (X2) dan Word of 
Mouth (X3) terhadap Keputusan Anggota Melakukan Pembiayaan 
Murabahah  di BMT MADANI Sepanjang (Y)” sebagai berikut: 
1. Variabel kualitas produk (X1) secara parsial berpengaruh dan signifikan 
terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT 
MADANI Sepanjang, karena produk yang dimiliki BMT MADANI sesuai 
prinsip syariah dan sesui kebutuhan anggotanya. Kemudian variabel brand 
image (X2) secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 
anggota melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. 
Dari variabel bebas yang lebih dominan adalah variabel brand image karena 
citra positif yang dibentuk BMT MADANI sangat baik dan sangat melekat 
di benak anggota. Dan selanjutnya variabel word of mouth (X3) secara 
parsial tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Karena 
kurangnya informasi yang lebih lengkap dan spesifik yang diterima 
anggota, selain itu masih banyak simpang siurnya informasi yang di dapat 
anggota juga dapat meragukan keputusannya melakukan pembiayaan 
murabahah di BMT MADANI



































2. Kualitas Produk (X1), brand image (X2) dan word of mouth (X3) secara 
simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah di BMT MADANI Sepanjang. Karena 
produk yang ada di BMT MADANI sesuai dengan prinsip syariah dan 
kebutuhan anggotanya sehingga berpengaruh terhadap keputusan anggota 
melakukan pembiayaan murabahah . Citra positif yang dibentuk BMT 
MADANI sangat baik dan sangat melekat di benak anggota sehingga 
berpengaruh terhadap keputusan anggota melakukan pembiayaan 
murabahah, selain itu word of mouth positif yang diterima anggota BMT 
MADANI melalui citra positif dari BMT MADANI akan menambah 














































B. Saran  
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut : 
1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti melakukan penelitian 
dengan menggunakan variabel bebas yang berbeda sehingga variabel yang 
mempengaruhi keputusan anggota melakukan pembiayaan murabahah di 
BMT MADANI Sepanjang teridentifikasi lebih banyak lagi. Atau pun 
dengan variabel bebas yang sama dengan instansi yang berbeda sehingga 
lebih teridentifikasi lebih banyak lagi.  
2. Untuk BMT MADANI Sepanjang tetep mempertahankan kualitas poduk, 
citra yang sudah terbentuk maupun strategi yang dilakukan BMT 
MADANI Sepanjang untuk melakukan pembiayaan murabahah. Karena 
perlu disadari bahwa mempertahankan anggota jauh lebih baik dan 
menguntungkan jika dibandingkan mencari anggota baru untuk dijadikan 
anggota, oleh karenanya BMT MADANI perlu untuk lebih memperhatikan 
mengenai kualitas produk yang dipasarkan, citra yang terbentuk untuk para 
anggota, informasi positif BMT yang tercipta  dan strategi yang dilakukan 
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